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ABSTRACT 
 
The aim of this study was to determine the  influence of e service quality 
and customer satisfaction toward loyalty intention of Lazada online shopping. 
This study was using student of Department Economy and Islamic Business IAIN 
Surakarta who has ever bough online shopping in Lazada as the sample as much 
as100 respondent. 
The method of this study was quantitative research method. As for the 
program using Multiple Regression Analysis. This research used two variables, 
the are independent variables and dependent variable. The independent variables 
are e service quality and customer satisfaction, and the dependent variable is 
loyalty intention. 
The result of this study showed that partially e service has positive 
significant toward  loyalty intention based on T test > T Table 2,259 > 1,66 and 
probability as much as 0.026< 0.05. Customer satisfaction also has positive 
significant toward loyalty intention based on 4.277> 1,66, and probability as 
much as 0.000< 0.05. 
 
Keywords: e service quality, customer satisfaction, loyalty intention, Lazada,  
xii 
 
ABSTRAK 
 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh antara elektronik 
kualitas service dan kepuasan konsumen terhadap niat loyalitas konsumen Lazada. 
Penelitian ini menggunakan sample mahasiswa dan mahasiswi Fakultas Ekonomi 
Bisnis Syariah IAIN Surakarta yang pernah membeli secara online di Lazada 
sebanyak 100 responden   
Metode penelitian yang digunakan adalah metode penelitian kuantitatif 
dengan menggunakan Analisis Regresi Berganda. Penelitian ini menggunakan 2 
variabel bebas yaitu e servqual dan kepuasan konsumen, dan variable terikat 
adalah niat loyalitas  
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial e serqual 
berpengaruh terhadap niat loyalitas yang ditunjukkan dengan T test > T Table 
2,259 > 1,66 dan signifikansi 0.026 < 0.05. Kepuasan konsumen juga berpengaruh 
terhadap niat loyalitas yang ditunjukkan dengan 4.277> 1,66, dan signifikansi 
0.000 < 0.05. 
 
Keywords: e service quality, kepuasan konsumen, niat loyalitas, Lazada 
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BAB I                                                                                
PENDAHULUAN 
  
1.1  Latar Belakang Masalah  
Pada era globalisasi, seiring dengan adanya perkembangan zaman semakin 
berkembang juga teknologi informatika memudahkan kita untuk mengakses 
informasi apa saja,dimana saja, dan kapan saja yang kita cari dan butuhkan. 
Internet menjadi salah satu media yang sangat luas untuk mencari informasi apa 
saja yang kita butuhkan. Di Indonesia pengguna Internet tidak hanya orang 
dewasa tetapi anak kecil juga menggunakan internet karena internet sudah 
menjadi suatu kebutuhan untuk mencari informasi penting apa saja yang kita 
butuhkan.   
Ditandai dengan berkembangnya e-commerce, maka perusahaan digital 
pun juga harus menjaga agar konsumen memiliki kepercayaan terhadap 
perusahaannya.Hal ini berkaitan dengan niat pembelian kembali terhadap suatu 
perusahaan digital tersebut.Perusahaan digital harus mempu menjaga agar 
konsumen tetap loyal. Menurut Harris et al., (2004) menyatakan bahwa loyalitas 
tindakan berkaitan dengan konversi niat untuk bertindak, disertai dengan kemauan 
untuk mengatasi hambatan untuk tindakan tersebut. Maka konsumen yang 
berbelanja harus memiliki kemampuan melihat toko tersebut dapat dipercaya atau 
tidak, cara termudah adalah melihat review dari pembeli sebelumnya di toko 
tersebut atau biasa disebut dengan testimony. 
Salah satu yang diperlukan untuk menjaga konsumen agar tetap loyal 
adalah memperbaiki system electronic service quality secara berkala. Menurut 
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Chase, Jacobs, dan Aquilano, (2006) menyatakan bahwa E-Service Quality  atau 
yang juga dikenal sebagai  E- service quality merupakan versi baru dari Service 
Quality  (ServQual).  E- service quality  dikembangkan untuk mengevaluasi suatu 
pelayanan yang diberikan pada jaringan Internet. E-Service Quality didefinisikan 
sebagai perluasan dari kemampuan suatu situs untuk memfasilitasi kegiatan 
belanja, pembelian, dan distribusi secara efektif dan efisien.Pada intinya E- 
service quality lebih memudahkan bagi konsumen untuk membeli barang atau 
produk secara online lebih efektif dan efesien. 
Menurut Tjiptono dan Chandra (2011) menyatakan bahwa model  E- 
service quality adalah model kualitas jasa online yang paling komprehensif dan 
integratif, karena dimensinya relevan dan secara menyeluruh memenuhi 
kebutuhan untuk mengevaluasi kualitas  jasa elektronik. Secara menyeluruh E- 
service quality disini sangat membantu masyarakat dalam membeli suatu produk 
online. 
Kemudian selain menjaga e- service quality pada konsumen online, 
perusahaan digital juga harus mempu meningkatkan e-customer service.Menurut 
Howard dan Sebth (dalam Tjiptono, 2007:349) menyatakan bahwa kepuasan 
konsumen merupakan situasi kognitif pembeli berkenaan dengan kesepadanan 
atau ketidaksepadanan antara hasil yang didapatkan dibandingkan dengan 
pengorbanan yang dilakukan. Kepuasan pelangan sangat mempengaruhi 
konsumen, dengan merasa puas konsumen akan berbelanja di toko online yang 
sama.  
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Menurut Ariyanto (2003) menyatakan bahwa  customer satisfaction akan 
meningkatkan loyalitas konsumen suatu perusahaan dan konsumen tidak mudah 
mengajukan tawaran dari persaingan. Kepuasan pelanggan akan meingkatkan 
loyalitas konsumen. Dengan merasa puas konsumen akan merasakan niai atau 
manfaat dari produk yang mereka beli di toko online tersebut.  
Menurut Ho dan Lee (2007) menyatakan bahwa tingkat kepuasan 
pelanggan dapat diukur ketika pelanggan melakukan pembelian kembali secara 
online pada website, melakukan pilihan yang tepat dengan melakukan pembelian 
pada website, dan merasa puas setiap kali melakukan pembelian pada website. 
Pada saat ini konsumen lebih sering menggunakan website untuk membeli barang 
atau produk secara online karena lebih mudah,efektif,dan efesien. Konsumen akan 
merasa puas untuk membeli barang secara online. 
Menurut Almilia dan Robahi (2007) penggunaan e-commerce di Indonesia 
masih sangat terbatas.Berdasarkan survey awal masih relatif sedikit perusahaan 
yang menggunakan e-commerce sebagai sarana untuk kepentingan bisnis. Karena 
masyarakat masih banyak yang belum mengerti cara pembelian melalui e-
commerce. Mulai dari tata cara pembayaran dan pengiriman pada saat itu masih 
sangat jarang sehingga banyak masyarakat lebih memilih untuk berbelanja secara 
langsung ditoko.  
Akan tetapi menurut DailySocial dan Veritrans (2012) pada tahun tersebut 
penggunaan e-commerce telah mengalami peningkatan di Indonesia.Penggunaan  
internet untuk transaksi bisnis sudah dianggap sebagai suatu hal yang penting, hal 
ini ditandai dengan meningkatnya jumlah pengusaha yang menggunakan  e-
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commerce dalam perusahaannya. Seperti Lazada, Tokopedia, Elevenia, Blibli, 
Bukalapak, Olx, Shoppe, dll.  
Menurut Imran (2014) web -web commerce Indonesia di 5 tahun terakhir 
bermunculan sangat banyak. Baik web commerceBusiness to Business (B2B) 
maupun Business to Customer (B2C). Namun puncak – puncaknya kemunculan 
web commerce terjadi di 3 tahun terakhir, dimana banyak berdiri startup –startup 
yang ingin mencicipi manis nya pasar e-commerce Indonesia.Produk atau jasa 
yang bersaing dalam satu pasar semakin banyak dan beragam akibat keterbukaan 
pasar. Website tersebut seperti Lazada, OLX, Berniaga, Tokopedia. 
Salah satunya adalah Lazada.com merupakan retail online di Indonesia. 
Lazada adalah pusat belanja online yang menawarkan berbagai macam jenis 
produk mulai dari elektronik, buku, mainan anak dan perlengkapan bayi, alat 
kesehatan dan produk kecantikan, peralatan rumah tangga, dan perlengkapan 
travelling dan olahraga. Lazada Indonesia didirikan pada tahun 2012 dan 
merupakan salah satu cabang dari jaringan retail online Llazadadi Asia 
Tenggara.Situs belanja online Lazada melakukan review tingkat kepuasan 
konsumen pada kuarter pertama tahun 2015. Lazada melakukan survey terhadap 
49.314 responden di Indonesia untuk mempelajari lebih lanjut mengenai 
pengalaman berbelanja online. Sumber: (http://jateng.tribunnews. 
com/2015/06/26/ lazada-survey-kepuasan-konsumen-ini-hasilnya) 
Adapun telah dilakukan riset yang diikuti oleh 864 orang yang terdiri dari 
54,2 persen laki-laki dan 45,8 persen wanita. Dengan rentang umur mulai dari 17 
hingga 50 tahun yang berasal dari provinsi dan kota besar di Indonesia.Riset 
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tersebut di atas mengenai Tingkat penyebaran website, prosentase pengunjung, 
prosentase pengunjung kembali dan preosentase pengunjung yang beralih. 
Tabel 1.1 
Data Riset Tingkat Penyebaran Website tahun 2014 
No Situs Prosentase 
1 OLX 33,0% 
2 Lazada 27,7% 
3 Berniaga 10,8% 
 
Sumber: https://id.techinasia.com/survei-website-ecommerce-populer-
indonesiadiakses pada tanggal 2 September 2017 
Dengan menggunakan data Expansive untuk mencari tingkat penyebaran 
website. OLX menempati peringkat pertama dengan nilai 33 persen diikuti Lazada 
pada peringkat kedua dengan 27,7 persen, dan Berniaga pada urutan ketiga 
dengan 10,8 persen. Hal ini menunjukkan bahwa website tersebut memiliki 
banyak iklan di internet atau televisi serta mempunyai sosial media yang aktif. 
 
Tabel 1.2 
Data Riset Pengunjung Website tahun 2014 
No Situs Prosentase 
1 Lazada  23,7% 
2 OLX 21,4% 
3 Berniaga 9,3% 
 
Sumber: https://id.techinasia.com/survei-website-ecommerce-populer-
indonesiadiakses pada tanggal 2 September 2017 
 
 Data di atas menunjukkan bahwa Lazada memiliki jumlah 
pengunjung yang paling tinggi sebanyak 23,7%. Prosentase ini lebih tinggi dari 
OLX, dan Berniaga sebanyak 21.4% dan 9.3%.Sebagai website dengan persentase 
pengunjung paling tinggi. Hal ini merupakan salah satu dampak positif yang 
diakibatkan oleh kepopuleran website. 
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Tabel  1.3 
Data Riset Pengunjung yang kembali Tahun 2014 
No Situs Prosentase 
1 Lazada  21,9% 
2 OLX 18,1% 
3 Berniaga 10,2% 
 
Sumber: https://id.techinasia.com/survei-website-ecommerce-
populerindonesiadiakses pada tanggal 2 September 2017 
 
Dari persentase data Future Intention yang diukur dari responden yang 
loyal dan yang akan berpindah dalam data. Diperoleh hasil yang sama, dimana 
Lazada berada di peringkat pertama dengan 21,9 persen, OLX 18,1 persen, dan 
Berniaga 10,2 persen. Ini menunjukkan bahwa ketiganya merupakan website yang 
paling diminati dan memiliki peluang yang sangat besar akan dikunjungi di masa 
yang akan datang. 
Tabel 1.4 
Data Riset Pengunjung yang beralih Tahun 2014 
No Situs Prosentase 
1 Lazada  19,8% 
2 OLX 12% 
3 Berniaga 9,3% 
 
Sumber: https://id.techinasia.com/survei-website-ecommerce-populer-
indonesiadiakses pada tanggal 2 September 2017 
 
Dari data diatas menunjukkan bahwa situs dengan pengunjung yang 
beralih terbanyak sebanyak 19.8% adalah pengunjung Lazada, sedangkan 12,4% 
dan 12% diikuti oleh Berniaga dan OLX.  Berdasarkan data-data di atas dapat 
disimpulkan, Lazada merupakan situs terbaik dalam memiliki pengunjung 
terbanyak dan pengunjung kembali  tetapi Lazada memiliki pengunjung yang 
beralih terbanyak. Hal ini merupakan masalah bahwa prosentase data riset 
pengunjung beralih Lazada tinggi dimana sejauh ini Lazada memiliki tingkat 
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pengunjung tertinggi.Pengunjung yang beralih berarti bahwa masih adanya 
pengunjung yang tidak loyal terhadap situs Lazada. 
Tabel 1.5 
Data Riset Popularitas Website Tahun 2014 
No Situs Prosentase 
1 Lazada  29.2% 
2 OLX 22.1% 
3 Berniaga 8.9% 
 
Sumber: https://id.techinasia.com/survei-website-ecommerce-populer-
indonesiadiakses pada tanggal 2 September 2017 
 
Berdasarkan data di atas Lazada merupakan website ecommerce yang 
popular.Tetapi tidak menutup kemungkinan, bahwa di samping kepopulerannya 
Lazada masih memiliki konsumen atau pengunjung yang beralih atau pindah. 
Salah satu konsumen yang memiliki loyalitas adalah yang tidak beralih, 
sedangkan lazada masih memiliki konsumen yang beralih, dan ini memiliki 
prosentase tertinggi dibanding website ecommerce yang lain. Jadi, walaupun 
lazada merupakan website ecommerce yang popular, tetapi lazada masih 
menempati urutan pertama untuk pengunjung yang beralih. 
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Gambar 1.1 
Data Riset Websitee commerceTahun 2014 
 
Fakta lain menunjukkan bahwa pada tahun 2012, suatu perusahaan e-
commerce di Indonesia mencatat bahwa 41% penjualan mereka  berasal dari 
Jakarta, tapi enam bulan selanjutnya angka ini turun menjadi 22%. Ini 
menunjukkan bahwa tidak hanya konsumen di Jakarta saja yang rutin berbelanja 
online, konsumen di luar Jakarta pun tidak ingin ketinggalan mengikuti 
perkembangan zaman dengan menunjukkan kontribusi mereka pada pasar e-
commerce di Indonesia. 
CEO Lazada Indonesia, Elizabeth Craft, menjelaskan, dari hasil survey 
tersebut sebanyak 75% responden senang dengan pilihan dan kualitas produk 
yang ditawarkan. Dari segi website, sejumlah 76 % merasa bahwa website Lazada 
mudah untuk digunakan dimana 75% merasa penjelasan mengenai pengiriman 
produk cukup jelas dan dari sisi layanan pelanggan sebanyak 72% responden 
merasa puas dengan bantuan yang dihadirkan dengan tim layanan pelanggan. Dari 
survey tersebut terdapat tiga fitur yang menjadi favorit konsumen, diantaranya 
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pengiriman gratis, pengiriman cepat dan tanggap, dan metode pembayaran yang 
aman dan mudah. Sedangkan kategori paling populer dicari adalah handphone 
dantablet kemudian diusul peralatan elektronik, dan perlengkapan rumah tangga. 
Penelitian ini menunjukkan bahwa 43% dari konsumen yang tidak 
berbelanja online merasa kurang percaya terhadap kualitas produk yang akan 
mereka terima, sementara 42% merasa khawatir terhadap keamanan dari 
informasi finansial mereka saat melakukan transaksi online. 
(Sumber:http://kabargress.com/2015/06/29/lazada-rilis-hasil-survey-konsumen-
terhadap-pengalaman-belanja-online/) 
Menurut Zehir dan Nacikara (2016) menyatakan bahwa E-Service Quality 
berpengaruh signifikan terhadap Loyalty Intention. Kemudian menurut Gracia, 
Arino, dan Blasco (2015) menyatakan bahwa Customer Satisfactionberpengaruh  
signifikan terhadap Loyaty Intention. 
Berdasarkan data riset di atas, penjualan suatu perusahaan e-
commerceLazada yaitu di Jakarta yang menurun dari 41% menjadi 22% dan 
masih terdapat konsumen yang kurang percaya dan khawatir terhadap Lazada 
maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dan menganalisanya dengan 
judul skripsi ‘’Membangun Loyalty Intention Melalui E-Service Quality dan 
Kepuasan Konsumen (Studi Kasus Pada Konsumen Lazada.Com)’’ 
 
1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang diatas maka identifikasi masalah dalam penelitian 
ini adalah: 
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1. Adanya data riset mengenai situs-situs  e-commerce dimana situs Lazada 
memiliki prosentase pengunjung dan tingkat penyebaran web yang tinggi 
tetapi juga memiliki banyak pengunjung yang beralih. 
2. Penelitian mengenai konsumen online sebanyak 42% merasa khawatir 
terhadap keamanan dari informasi finansial mereka saat melakukan transaksi 
online dan 43% konsumen masih kurang percaya terhadap situs jual beli 
online. 
3. Penurunan penjualan suatu perusahaan ecommercedi Jakartadari 41% menjadi 
22% 
 
1.3 Batasan Masalah 
 Batasan masalah dalam penelitian ini adalah sebatas pada Loyalty 
Intention, E-ServiceQuality, Perceived Quality dan Customer Satisfaction. 
 
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang penilitian diatas, maka rumusan masalah yang 
akan diteliti adalah:  
1. Apakah E-Service Quality dapat berpengaruh signifikan terhadap Loyalty 
Intention 
2. Apakah Customer Satisfaction dapat berpengaruh signifikan terhadap Loyalty 
Intention 
 
1.5 Tujuan Penelitian  
1. Untuk mengetahui apakah E-Service Quality dapat berpengaruh signifikan 
terhadap Loyalty Intention. 
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2. Untuk mengetahui apakah Customer Satisfaction dapat berpengaruh positif 
signifikan terhadap Loyalty Intention. 
 
1.6 Manfaat Penelitian  
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi akademis dan 
perusahaan sebagai berikut:  
1. Manfaat bagi akademis  
Peneliti ini diharapkan membantu dalam mengembangkan ilmu pengetahuan 
dalam bidang E-commerce serta mampu menjadi bahan refrensi bagi 
penelitian-penelitian berikutnya. 
2. Manfaat bagi perusahaan 
Di harapkan penelitian ini dapat memberikan informasi bagaimana kinerja  
karyawan yang ada didalam perusahaan berjalan, dan bagaimana poin-poin 
tersebut  dapat berjalan dengan baik.  
 
1.7 Jadwal Penelitian  
Terlampir. 
 
1.8 Sistematika Penulisan 
Merupakan tata urutan pengujian penelitian ini dan dimaksudkan untuk 
mempermudah penyusunan penelitian. Adapun sistematika yang digunakan 
adalah sebagai berikut : 
BAB I : PENDAHULUAN  
Bab ini menjelaskan mengenai pendahuluan yang berisikan fenomena,variabel 
yang diteliti, dan alasan pemilihan topik penelitian. Selanjutnya juga di jelaskan 
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mengenai identifikasi masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan 
penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan. 
BAB II : LANDASAN TEORI  
Bab ini menguraikan mengenai landasan teori, konsep, dan penelitian sebelumnya 
yang relevan sampai dengan konsep hipotesis yang dikembangkan dalam 
penelitian ini, kerangka pikir, serta definisi dan pengukuran variabel yang 
diperlukan dalam penelitian ini. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Bab ini menguraikan mengenai populasi dan sampel, sumber dan jenis data yang 
akan digunakan dalam penelitian ini, dan alat analisis data.  
BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN  
Merupakan hasil dan pembahasan berisi inti dari penulisan skripsi, gambaran 
umum obyek penelitian, serta analisis dan pembahasannya. 
BAB V : PENUTUP  
Merupakan bab penutup yang berisikan tentang kesimpulan dan saran yang 
diberikan peneliti setelah melakukan analisis pembahasan. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1  Kajian Teori 
2.1.1. Electronic Service Quality (Kualitas Pelayanan) 
Menurut Tjiptono dan Chandra (2011) menyatakan bahwa model E- 
service qualityadalah model kualitas jasa online yang paling komprehensif dan 
integrative, karena dimensinya relevan dan secara menyeluruh memenuhi 
kebutuhan untuk mengevaluasi kualitas jasa elektronik. Menurut Santos (2003) 
menyatakan bahwa Kualitas layanan dalam E-commerce dapat didefinisikan 
sebagai keseluruhan evaluasi dan penilaian konsumen atas penawaran kualitas dan 
penawaran kualitas dan penawaran prima di pasar virtual. 
Menurut Zeithaml (2006) menyatakan bahwa kualitas layanan atau  
service quality  merupakan elemen kritis dari persepsi pelanggan akan produk jasa 
yang diterimanya. Khususnya dalam suatu produk yang murni jasa,  service 
quality  akan  menjadi elemen yang dominan dalam penilaian pelanggan. Menurut 
Parasuraman (dalam Lupiyoadi,2013: 216), menyatakan bahwa kualitas pelayanan 
yaitu seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas 
pelayanan yang mereka terima.  Sedangkan menurut Rangkuti (2004 : 28 ) bahwa 
kualitas jasa didefinisikan sebagai penyampaian jasa yang akan melebihi tingkat 
kepentingan konsumen sebagai inti dari kualitas jasa. Menurut Kotler (2000 : 329) 
kualitas pelayanan merupakan totalitas dari bentuk karakteristik barang dan jasa 
yang menunjukkan keampunannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan 
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merupakan hal mutlak yang harus dilakukan apabila perusahaan ingin mencapai 
keberhasilan.   
Menurut Parasuraman (dalam Lupiyoadi 2013: 148), menyatakan bahwa 
terdapat lima dimensi pokok  dalam  kualitas pelayanan (servqual) yaitu sebagai 
berikut: 
1) Bukti fisik (tangibles), yaitu : kemampuan suatu perusahaan dalam 
meunjukkan eksitensinya kepada pihak eksternal.  
2) Kehandalan (reliability), yaitu : kemampuan perusahaan untuk memberikan 
pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya.  
3) Daya tanggap (Responsiveness),yaitu :suatu keamauan untuk membantu dan 
memberikan pelayanan yang cepat (responsive) dan tepat kepada pelanggan 
dengan penyampaian informasi yang jelas.     
4) Jaminan (assurance),yaitu : suatu kemampuan dan kesopansantunan dari para 
karyawan dimana hal ini dapat menanamkan kepercayaan dari para pelanggan 
dari adanya resiko dan keragu – raguan kepada perusahaan.  
5) Empati (empathy),yaitu : kemampuan memberi perhatian secara tulus yang 
diberikan kepada para pelanggan dan memahami apa yang dibutuhkan oleh 
para pelanggan. 
E-Service Quality didefinisikan sebagai perluasan dari kemampuan suatu 
situs untuk memfasilitasi kegiatan belanja, pembelian, dan distribusi secara efektif 
dan efisien (Chase, Jacobs, & Aquilano, 2006). Berdasarkan Ho dan Lee (2007), 
terdapat 5 dimensi pengukuran e-service quality, yaitu: Information Quality, 
Security, Website Functionality, Customer Relationship, dan Responsiveness dan 
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Fulfillment. Berikut merupakan penjelasan dari dimensi menurut Ho dan Lee 
(2007): 
1. Information Quality merupakan informasi yang tersedia pada website 
merupakan komponen utama dari kualitas pelayanan yang dirasakan. Security 
(keamanan) berkaitan dengan bagaimana sebuah website terbukti dapat 
dipercaya bagi pelanggannya. Layanan online yang dilakukan dengan baik dan 
lancar dapat membangun kepercayaan dan keyakinan kepada pelanggan. Hal 
ini penting, karena kurangnya kontak interpersonal dengan pelanggan ketika 
membeli secara online, pelanggan secara khusus perlu memerhatikan 
keamanan transaksi. Keamanan juga mengacu pada hal privasi pelanggan. Hal 
ini penting dalam sebuah transaksi online sebab pelanggan mungkin khawatir 
bahwa informasi pribadi dan transaksi mereka dapat diakses atau digunakan 
melalui Internet oleh pihak ketiga. Keamanan telah dianggap sebagai dimensi 
penting dalam hal kualitas layanan dan kepuasan. Kurangnya jaminan 
keamanan dapat menjadi penghalang utama bagi pelanggan untuk berbelanja 
secara online. Dapat disimpulkan bahwa keamanan adalah komponen penting 
dari kualitas ketika pelanggan melakukan transaksi secara online.  
2. Dimensi Website Functionality terdiri dari tiga aspek. Navigasi berkaitan 
dengan betapa mudahnya pengguna mencari informasi pada website. Hal ini 
dianggap sebagai hal pokok dalam membangun kualitas pelayanan. Tanpa 
interaksi dengan pelanggan, pelanggan online perlu mencari informasi 
terhadap produk/jasa yang sedang dicari. Jika pelanggan sering bingung 
selama proses pencarian, mereka akan berhenti. Desain dan penyajian sebuah 
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website melibatkan mekanisme navigasi yang dapat memengaruhi relevansi 
dan efisiensi terhadap hasil pencarian. Ini menunjukkan bahwa navigasi 
memainkan peran yang dominan dalam memberikan layanan yang 
memuaskan. Aspek kedua, akses website, mengacu pada kemampuan 
pengguna untuk mengakses sumber daya (termasuk informasi yang 
berhubungan dengan perjalanan dan fitur layanan) pada webiste dan hal itu 
berkaitan dengan kemudahan koneksi dan kecepatan mengunduh. Sangat 
mungkin bahwa pengguna online akan berhenti dan mengklik situs lain karena 
terlalu lama bagi mereka untuk mengakses website atau mengunduh sebuah 
informasi. Jadi, adanya dukungan untuk akses website merupakan salah satu 
komponen penting yang berkaitan dengan kinerja pelayanan. Bagian ketiga 
dari dimensi ini menjelaskan fungsi transaksional yang memungkinkan 
pelanggan untuk merasa bahwa website ini sederhana dan user-friendly untuk 
menyelesaikan sebuah transaksi. Beberapa komponen, termasuk pemesanan 
mudah, pembayaran mudah, dan pembatalan mudah, menunjukkan sejauh 
mana pelanggan yakin bahwa penggunaan website akan melibatkan sedikit 
usaha atau tidak.  
3. Pada dimensi Customer Relationship, komunitas virtual yang dikembangkan 
dalam sebuah website dapat dianggap sebagai organisasi sosial secara online 
untuk menyediakan pengguna dan customer dengan kesempatan untuk berbagi 
opini dan bertukar informasi di antara komunitas mereka. Armstrong and 
Hagel berpendapat bahwa komunitas virtual dapat menyatukan informasi dan 
masyarakat ke dalam sebuah hubungan. Fitur layanan yang disediakan oleh 
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website memberikan kesempatan kepada user (pengguna) untuk berinteraksi 
dengan pengguna lain. Komunikasi dua arah ini mempemudah pengguna 
untuk mencari informasi, membuat keputusan membeli, dan memberi 
feedback atau masukan kepada website. Hubungan ini dapat dikembangkan 
melalui interaksi dengan komunitas online yang memungkinkan pengguna 
untuk berpartisipasi, mempelajari, dan berinteraksi online.  
4. Kemudian dimensi Responsiveness dan Fulfillment diukur berdasarkan 
ketepatan waktu dari sebuah website yang merespons customer dalam sebuah 
lingkungan online, seperti bagaimana menjawab pertanyaan dari customer 
dengan cepat dan efisien atau bagaimana kebutuhan dan komplain dari 
customer dapat direspons melalui email secara sopan. Masalah-masalah 
tersebut secara konsep merupakan komponen dari dimensi responsiveness. 
5. Dimensi fulfillment (pemenuhan) mengacu pada keberhasilan website dalam 
menyampaikan produk atau jasanya dan kemampuannya untuk mengoreksi 
kesalahan yang terjadi selama proses transaksi. Website yang berusaha untuk 
meminimalkan ketidakpuasan dengan service yang diberikan akan mencapai 
level yang lebih tinggi dari sebuah evaluasi kualitas yang diberikan oleh para 
pelanggannya. 
 
2.1.1.1 Dimensi E-Service Quality (Kualitas Pelayanan) 
Menurut Zethaml (dalam Tjiptono, 2007), menyatakan bahwa terdapat 
tujuh dimensi E- service quality yaitu sebagai berikut : 
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a. Efisiensi  
Kemampuan pelanggan  untuk mengakses website, mencari produk yang 
diinginkan dan informasi yang berkaitan dengan produk tersebut, serta 
meninggalkan situs bersangkutan dengan upaya minimal.  
b. Reliabilitas  
Berkenaan dengan fungsionalitas teknis situs bersangkutan khususnya sejauh 
mana situs tersebut tersedia dan berfungsi sebagaimana mestinya. 
c. Fulfillment (jaminan)  
Mencakup akuransi janji layanan, ketersediaan stok produk, dan pengiriman 
produk sesuai waktu yang dijanjikan. 
d. Privasi  
Jaminan bahwa data perilaku berbelanja tidak akan  diberikan kepada pihak 
lain manapun dan bahwa informasi pribadi (identitas dan alat pembayaran) 
pelanggan terjamin keamanannya.  
e. Daya Tanggap  
Kemanapun pengecer  online  untuk memberikan informasi yang tepat kepada 
pelanggan sewaktu timbul masalah, memiliki mekanisme untuk menangani 
pengembalian produk, dan menyediakan garansi online.  
f. Kompensasi  
Meliputi pengembalian uang, biaya pengiriman, dan biaya penanganan 
produk. 
g. Kontak  
Mencerminkan kebutuhan pelanggan secara online atau melalui telepon 
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2.1.2.  Customer Satisfaction (Kepuasan Pelanggan)  
.  Menurut Tjiptono dan Chandra (2011 : 56) Kepuasan adalah  masalah 
perseorangan yang sifatnya subyektif, kepuasan seseorang belum tentu sama 
dengan kepuasan yang digunakan orang lain, walaupun jasa yang diberikan 
mempunyai ciri – ciri atau kualitas pelayanan yang sama.  Menurut Tjiptono dan 
Chandra (2011 : 56), kepuasan upaya pemenuhan sesuatu atau membuat sesuatu 
memadai.   
Menurut Howard dan Sebth (dalam Tjiptono, 2007:349) menyatakan 
bahwa kepuasan konsumen merupakan situasi kognitif pembeli berkenaan dengan 
kesepadanan atau ketidaksepadanan antara hasil yang didapatkan dibandingkan 
dengan pengorbanan yang dilakukan.Bai dan Chiao (2001) menyatakan bahwa 
kepuasan konsumen adalah mediator untuk mengukur semua kualitas layanan 
yang dirasakan.  Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong (2002 : 156 ), 
kepuasan pelanggan adalah suatu tingkatan dimana perkiraan kinerja produk 
sesuai dengan harapan pembeli.  
Menurut Irawan (2003),  customer satisfaction adalah hasil akumulasi dari 
konsumen atau pelanggan dalam menggunakan produk atau jasa sehingga 
pelangggan akan merasa puas apabila memperoleh nilai atau manfaat dari suatu 
produk atau  jasa. Menurut Ariyanto (2003), kepuasan konsumen akan 
meningkatkan loyalitas konsumen, mengurangi elastisitas harga, melindungi 
pangsa pasar dari pesaing, mengurangi biaya, menarik pelanggan baru, dan 
meningkatkan reputasi pelanggan di pasar. Berdasarkan beberapa pengertian 
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tersebut dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan adalah sebuah perasaan 
konsumen terhadap produk atau jasa yang telah digunakan. 
Menurut Supranto (1997:233) menyatakan bahwa, Kepuasan adalah 
tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja yang dirasakan 
dengan harapannya. Jadi tingkat kepuasan merapakan fungsi dari perbedaan 
antara kinerja yang dirasakan dengan  harapan yang diinginkan. Apabila kinerja 
berada di bawah harapan maka pelanggan akan kecewa, namun bila kinerja 
melebihi harapan pelanggan merasa sangat puas.  
Kepuasan konsumen terhadap perusahaan jasa diartikan sebagai suatu 
keadaan dimana harapan konsumen terhadap suatu pelayanan sesuai dengan 
kenyataan yang diterima tentang pelayanan yang diberikan kepada konsumen. 
Jika pelayanan suatu perusahaan jasa tersebut jauh dibawah harapan konsumen 
maka konsumen akan kecewa. Sebaliknya, jika layanan yang diberikan memenuhi 
harapan konsumen, maka konsumen akan senang. Harapan konsumen dapat 
diketahui dari pengalaman mereka sendiri saat menggunakan pelayanan suatu 
perusahaan jasa, omongan orang lain dan informasi iklan. 
Lovelock dan Wright (2007:102) menyatakan bahwa, kepuasan adalah 
keadaan emosional, reaksi pascapembelian mereka, dapat berupa kemarahan, 
ketidakpuasan, kejengkelan, netralitas, kegembiraan dan kesenangan.Kepuasan 
dipengaruhi oleh perbandingan layanan yang dipahami dengan pelayanan yang 
diharapkan, dan sebagai reaksi emosional jangka pendek pelanggan terhadap 
kinerja pelayanan tertentu. 
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Indikator untuk mengukur kepuasan pelanggan, menurut Yuliarmi dan 
Riyasa (2007) adalah kesesuaian kualitas pelayanan dengan tingkat harapan, 
tingkat kepuasan apabila dibandingkan dengan yang sejenis dan tidak ada 
pengaduan atau komplain yang dilayangkan 
 
2.1.2.1 Dimensi Customer Satisfaction (Kepuasan Konsumen) 
Menurut Kotler dan keller (2009 : 177), kepuasan pelanggan dapat dilihat 
dari : 
1. Kepuasan konsumen secara keseluruhan  
2. Terpenuhinya harapan pelanggan atau konsumen 
3. Kesesuaian menggunakan produk  
Faktor utama penentu kepuasan pelanggan adalah persepsi pelanggan 
terhadap kualitas jasa (Zeithaml dan Bitner, 1996: 118). 
 
2.1.3. Loyalty Intention (Niat Loyalitas) 
Menurut Flavia‟n et al., (2006) menyatakan bahwa Loyalitas telah 
dipahami sebagai niat konsumen untuk membeli dari sebuah situs web, dan bahwa 
konsumen tidak akan berubah ke website lain. Sedangkan menurut Harris et al., 
(2004), menyatakan bahwa loyalitas tindakan berkaitan dengan konversi niat 
untuk tindakkan tersebut. 
Menurut Oliver (1997), menyatakan bahwa loyalitas pelanggan ada tiga 
fase berurutan yang berbeda. Pertama, loyalitas kognitif yang mengacu pada 
keberadaan keyakinan bahwa merek adalah lebih baik  untuk orang lain. Kedua, 
loyalitas afektif mencerminkan sikap yang menguntungkan atau keinginan 
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berdasarkan penggunaan puas.Ketiga, loyalitas konatif merupakan pengembangan 
dari niat perilaku ditandai dengan tingkat yang lebih dalam komitmen. 
Ketika konsumen sudah merasakan kualitas pelayanan virtual yang baik, 
website design yang mudah dipergunakan dan sudah merasakan kepuasan 
terhadap produk tersebut, maka konsumen tersebut akan merasakan pelayanan 
yang baik dan mendapatkan efek positif atas pelayanan dan kepuasan yang 
ditimbulkan. Ketika sudah timbul sifat yang positif maka akan mengakibatkan 
seseorang berniat untuk menggunakan produk atau jasa itu kembali dan tidak 
ingin berpindah ke produk atau jasa lain dikarenakan adanya kekhawatiran 
konsumen saat tidak mendapatkan segala bentuk kepuasan seperti pengalaman 
yang digunakan sebelumnya kemudian diikuti dengan timbulnya rasa loyalitas ke 
brand tertentu. 
Loyalitas secara umum dapat diartikan kesetiaan seseorang atas sesuatu 
produk, baik barang maupun jasa tertentu.Loyalitas konsumen merupakan 
imanifestasi dan kelanjutan dari kepuasan konsumen dalam menggunakan fasilitas 
maupun jasa pelayanan yang diberikan oleh pihak perusahaan, serta untuk tetap 
menjadi konsumen dari perusahaan tersebut. Loyalitas adalah bukti konsumen 
yang selalu menjadi konsumen yang memiliki kekuatan dan sikap positif atas 
perusahaan itu (Lovelock ,1996 ). 
 
2.1.3.1 Dimensi Loyalty Intention (Niat Loyalitas)  
Menurut Zeithhaml et al., (1996)  menjelaskan bahwa loyalitas konsumen 
merupakan multi-dimensi yang terdiri dari : 
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1. Niat beli  
2. Rekomendasi 
3. Toleransi harga  
4. Word of mouth 
5. Komplain  
6. Kecenderungan untuk berpindah 
 
2.2.  Hasil Penelitian yang Relevan  
Berdasarkan yang telah dilakukan Cemal Zehir dan Nacikara (2016) 
judul”E-Service Quality and E-Recovery Service Quality Effects on Value 
Perceptions and Loyalty Intentions  penelitian yang dilakukan di Turki 
menggunakan 645 responden, mempunyai hasil yang menunjukan bahwa 
pengaruh dari E-Service Quality terhadap Loyalty Intention mempunyai hasil yang 
signifikan, sebab kualitas pelayanan yang baik dapat membuat konsumen niat 
untuk loyal.  Gracia, Arino, dan Blasco (2015) judul “The  effect  of  culture  in  
forming  e-loyalty  intentions a cross-cultural analysis between Argentina and 
Spain” penelitian yang dilakukan di Argentina dan Spain menggunakan 277 
responden, customer satisfaction terhadap loyalty intention berpengaruh 
signifikan, karena dengan adanya kepuasan pelanggan maka membuat 
meningkatnya niat untuk loyal. Nafi dan Iriani (2014) judul “Pengaruh Kesadaran 
Merek, Asosiasi Merek, Dan Persepsi Kualitas Terhadap Niat Untuk Loyal”   
penelitian yang dilakukan di Indonesia menggunakan 200 responden, Perceived 
Quality berpengaruh signifikan terhadap Loyalty Intention, dengan adanya 
persepsi kualitas dari konsumen maka akan berngaruh terhadap Loyalty Intention.  
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2.3.   Kerangka Berfikir 
Menurut Uma Sekaran (2006) kerangka pemikiran merupakan model 
Konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang 
telah didefinisikan sebagai masalah yang penting. Kerangka pemikiran yang 
terbaik akan menjelaskan secara teoritis pertautan antara variabel yang akan 
diteliti. Jadi, secara teoritis perlu dijelaskan hubungan antara varisbel bebas 
(independen) dengan variabel terikat (dependen). Berdasarkan landasan teori 
diatas dapat disusun suatu kerangka pemikiran sebagai berikut:    
Gambar 2.1. 
Model Penelitian 
 
 
 
 
 
Sumber : (Hapsari Raditha et al.,2016: Zehir Cemal & Narcikara Elif, 2016: 
Gracia Daniel Belanche et al.,2015 )  
 
 Kerangka pemikiran diatas menjelaskan bahwa penelitian ini melihat 
pengaruh dari variabel E-Service Quality dan Customer Satisfaction sebagai 
variabel independen (X) berpengaruh terhadap Loyalty Intention sebagai variabel 
dependen (Y). 
 
2.4. Hipotesis 
Menurut Ferdinand, (2014 : 298) “hipotesis adalah jawaban sementara 
terhadap masalah penelitian yang dikembangkan dari teori dan hasil penelitian 
E service quality 
Loyalty intention Customer 
satisfaction 
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yang relevan dalam penelitian “. Hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut : 
Penulisan Zehir dan Nacikara (2016) menyatakan bahwa E-Service 
Quality berpengaruh signifikan terhadap Loyalty Intention. Dengan adanya 
kualitas pelayanan yang baik maka akan berpengaruh terhadap Loyalty Intention, 
dirumuskan hipotesis sebagai berikut : 
H1 : Ada pengaruh antara E-Service Quality terhadap Loyalty Intention 
Gracia, Arino, dan Blasco (2015) menyatakan bahwa Customer 
Satisfactionberpengaruh  signifikan terhadap Loyaty Intention. Dengan adanya 
kepuasan pelanggan maka berpengaruh terhadap niat untuk loyal. 
H2 : Ada pengaruh antara Customer Satisfaction terhadap Loyalty Intenion 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
 
3.1. Waktu dan Lokasi Penelitian 
Waktu pelaksanaan penelitian ini dilaksanakan pada bulan Juni sampai 
dengan Oktober 2017.Responden penelitian ini adalah konsumen Lazada.com 
yang diambil dari mahasiswa FEBI IAIN Surakarta yang pernah membeli di 
retail online Lazada.com.  
 
3.2. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini adalah penelitian lapangan atau dapat disebut 
sebagai penelitian empiris, yaitu penelitian yang data informasinya diperoleh 
dari kegiatan di lapangan. Sedangkan pendekatan yang digunakan adalah 
pendekatan kuantitatif, yaitu pendekatan yang dilakukan dalam penelitian 
dengan cara menggunakan pertanyaan yang standar dan terdapat jawaban yang 
sudah tersedia dalam kuesioner yang dibagikan kepada responden. 
 
3.3. Populasi dan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Suryani dan Hendryadi (2015: 190), menjelaskan populasi adalah 
sekelompok orang, kejadian atau benda yang memiliki karakteristik tertentu dan 
dijadikan objek penelitian. Populasi adalah kumpulan elemen yang memiliki 
informasi yang dicari oleh peneliti dan hasilnya akan menjadi kesimpulan bagi 
kelompok populasi tersebut. Dalam penelitian ini, Populasi adalah Mahasiswa 
FEBI IAIN Surakarta yang berjumlah 2.331 dengan rincian sebagai berikut: 
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Manajemen Syari‟ah sebanyak 772, Akuntansi Syari‟ah sebanyak 776, Perbankan 
Syariah sebanyak 783. (Sumber: Kabag Akademik FEBI IAIN Surakarta 
2016/2017). 
 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah sebagian dari populasi yang akan diambil untuk diteliti dan 
hasil penelitiannya digunakan sebagai representasi dari populasi secara 
keseluruhan. Dengan demikian, sampel dapat dinyatakan sebagai bagian dari 
populasi yang diambil dengan teknik atau metode tertentu untuk diteliti dan 
digeneralisasi terhadap populasi (Suryani dan Hendryadi, 2015: 190). 
Jumlah sampel adalah jumlah elemen yang akan dimasukkan dalam 
sampel (Ferdinand, 2014: 173). Sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah 
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta. Untuk 
menentukan ukuran sampel penelitian, maka digunakan rumus Slovin, yaitu: 
 
Dimana: n = ukuran sampel 
   N = ukuran populasi 
 e = nilai kritis (batas ketelitian) yang diinginkan (persen 
kelonggaran karena ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan 
sampel, yaitu 10 %. 
Dari perhitungan diatas maka dapat diketahui bahwa jumlah sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 96 mahasiswa Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam IAIN Surakarta, akan tetapi untuk meminimalisir kesalahan 
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dalam pengambilan data, peneliti mengambil 100 mahasiswa sebagai sampel 
penelitian.Dari perhitungan diatas maka dapat diketahui bahwa jumlah sampel 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 responden, karena 
menurut (Sekaran, 2006: 86) ukuran sampel yang lebih besar dari 30 dan kurang 
dari 500 layak digunakan untuk penelitian. 
 
3.4. Teknik Pengambilan Sampel 
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah non probability 
sampling yaitu adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang 
atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih 
menjadi sampel” (Sugiyono, 2010 :120). Pengambilan sampel dalam penelitian ini 
menggunakan teknik Stratified Random Sampling 
Selanjutnya digunakan cluster stratified random sampling. Stratified 
Random Sampling adalah cara mengambil sample dengan memperhatikan strata 
(tingkatan) di dalam populasi. Dalam Statified data sebelumnya dikelompokkan 
ke dalam tingkatan-tingkatan tertentu, seperti: tingkatan tinggi/rendah, 
baik/sedang, jenjang pendidikan kemudian sample diambil dari tiap tingkatan 
tersebut. 
Metode Stratified Random Sampling 
1. Populasi dikelompokkan menjadi sub-sub populasi berdasarkan kriteria 
tertentu yang dimiliki unsur populasi 
2. Masing – masing sub populasi diusahakan homogeny. Dari masing-masing 
sub selanjutnya diambil sebagian anggota secara acak dengan komposisi 
proporsional/ disproporsional 
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3. Total anggota yang diambil ditetapkan sebagai jumlah anggota sampel 
penelitian 
Populasi dikelompokkan dari masing-masing prodi Akuntansi, 
Management dan Perbankan. Setiap prodi tersebut diambil beberapa tahun 
angkatan yaitu 2013,2014,2015 dan 2016. Masing – masing responden dalam 
setiap kelas dan prodi tidak diberikan kesempatan yang sama, hanya yang 
memenuhi kriteria yang dapat berpartisipasi mengisi kuesioner seperti yang sudah 
pernah berbelanja online shop di Lazada dengan cara, kami seleksi atau menanyai 
responden yang sedang berada dalam satu waktu dan tempat yang sama yaitu 
dengan mengunjungi mahasiswa yang sedang berkumpul di depan kelas untuk 
menunggu kelas selanjutnya. Hal ini untuk memudahkan penyeleksian. Kemudian 
sisanya yang memenuhi kriteria akan mengisi  kuesioner. 
Pembagian kuesioner dilakukan dengan dibantu oleh rekan peneliti, Ika 
Ukania, Septeria dan Anisa dengan membagikan di kelas Perbankan, Management 
dan Akuntansi untuk tahun angkatan 2016, 2015 dan 2014 yang saat itu sedang 
berada di luar kelas untuk menunggu kelas mata kuliah. Sisanya untuk angkatan 
tahun 2013 responden dibagikan kuesioner di luar kelas dikarenakan mahasiswa 
tahun ajaran ini sudah tidak terikat pada jadwal perkuliahan. 
 
3.5. Data dan Sumber Data 
Data dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari : 
 
1. Data Primer 
Data primer mengacu pada informasi yang diperoleh dari tangan 
pertama yang berkaitan dengan variabel atribut jasa, promosi, dan kepercayaan 
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untuk tujuan spesifik studi (Sekaran, 2006: 60), Dimana data primer yang 
diperoleh dalam penelitian ini dengan membagikan kuesioner kepada 
konsumen online shopper atau mahasiwa/ mahasiswi FEBI IAIN Surakarta. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data penelitian yang diperoleh peneliti secara 
tidak langsung melalui media perantara (diperoleh dan dicatat langsung oleh 
pihak lain) (Indriantoro, et.al 2014: 147). Data sekunder dalam penelitian ini 
diperoleh dari jurnal penelitian yang relevan, dan internet untuk dapat 
mendukung penelitian ini. 
 
3.6. Teknik Pengumpulan Data 
Pengumpulan data merupakan pencatatan peristiwa-peristiwa, 
keterangan-keterangan atau karakteristik-karakteristik sebagian atau seluruh 
elemen populasi yang akan menunjang atau mendukung penelitian. Teknik 
pengumpulan data dalam penelitian ini adalah: 
1.Kuesioner 
Kuesioner menurut Sekaran (dalam Sugiyono 2010: 163), merupakan 
suatu alat pengumpul data yang berupa serangkaian pertanyaan yang diajukan 
pada responden untuk mendapat jawaban.Data dikumpulkan melalui metode 
kuesioner yang diisi secara langsung oleh responden.Kuesioner dalam 
penelitian ini setiap variabel diukur menggunakan skala Likert. 
 
Menurut Sugiyono (2010 : 132), skala likert digunakan untuk mengukur 
sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang 
fenomenal sosial. Dengan skala likert maka variabel yang akan diukur 
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dijabarkan menjadi indikator variabel. Kemudian indikator dalam variabel 
dijadikan sebagai pertanyaan. Untuk mendapatkan jawaban pertanyaan berupa 
peringkat angka-angka atau yang sering disebut skala likert dengan 
menghadapkan responden dengan sebuah pertanyaan dan kemudian diminta 
untuk memberikan jawaban sebagai berikut:  
1 Sangat Tidak Setuju,  
2 Tidak Setuju, 
3 Netral,  
4 Setuju, dan  
5 Sangat Setuju. 
 
3.7. Variabel Penelitian 
Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, 
obyek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk mempelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 
2010: 60-64). Terdapat dua jenis variabel dalam penelitian ini, yaitu: 
1. Variabel terikat 
Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Variabel terikat dalam penelitian 
ini adalah Loyalty Intention  (Y). 
2. Variabel bebas 
Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhiatau yang menjadi 
sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat). Variabel bebas 
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yang digunakan dalam penelitian ini adalah  E- Service Quality (X1) dan 
customer saisfaction (X2) 
 
3.8. Definisi Operasional Variabel 
Operasional variabel adalah bagaimana menemukan dan mengukur 
variabel-variabel tersebut di lapangan dengan merumuskan secara singkat dan 
jelas, serta tidak menimbulkan berbagai tafsiran (Sekaran, 2006: 14). 
Berdasarkan kajian pustaka dan penelitian terdahulu definisi operasional untuk 
masing-masing variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Loyalty intention 
Menurut Harris et al., (2004) menyatakan bahwa loyalitas tindakan berkaitan 
dengan konversi niat untuk bertindak, disertai dengan kemauan untuk 
mengatasi hambatan untuk tindakan tersebut. Maka konsumen yang berbelanja 
harus memiliki kemampuan melihat toko tersebut dapat dipercaya atau tidak, 
cara termudah adalah melihat review dari pembeli sebelumnya di toko tersebut 
atau biasa disebut dengan testimony. Menurut Zeithhaml et al., (1996)  
menjelaskan bahwa loyalitas konsumen merupakan multi-dimensi yang terdiri 
dari : 
a. Niat beli  
b. Rekomendasi 
c. Toleransi harga 
d. Word of mouth (dari mulut ke mulut) 
e. Komplain  
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f. Kecenderungan untuk berpindah 
2.Customer satisfaction 
Menurut Bai dan Chiao (2001) menyatakan bahwa kepuasan konsumen adalah 
mediator untuk mengukur semua kualitas layanan yang dirasakan.  Sedangkan 
menurut Kotler dan Amstrong (2002 : 156 ), kepuasan pelanggan adalah suatu 
tingkatan dimana perkiraan kinerja produk sesuai dengan harapan pembeli. 
Menurut Kotler dan keller (2009 : 177), kepuasan pelanggan dapat dilihat 
dari : 
a. Kepuasan konsumen secara keseluruhan  
b. Terpenuhinya harapan pelanggan atau konsumen 
c. Kesesuaian menggunakan produk  
1. E-Service Quality 
Menurut Tjiptono dan Chandra (2011) menyatakan bahwa model  E- service 
quality adalah model kualitas jasa online yang paling komprehensif dan integratif, 
karena dimensinya relevan dan secara menyeluruh memenuhi kebutuhan untuk 
mengevaluasi kualitas  jasa elektronik. Secara menyeluruh E- service quality 
disini sangat membantu masyarakat dalam membeli suatu produk online. 
Menurut Zethaml (dalam Tjiptono, 2007), menyatakan bahwa terdapat tujuh 
dimensi E- service quality yaitu sebagai berikut :  
a. Efisiensi  
b. Reliabilitas  
c. Fulfillment (jaminan)  
d. Privasi  
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e. Daya Tanggap  
f. Kompensasi  
g. Kontak  
 
3.9. Uji Instrumen 
Menurut Santoso (2016:61) “uji instrumen termasuk salah satu bagian 
yang sangat penting karena instrument yang benar akan menghasilkan data yang 
akurat dan data tersebut akan memberikan hasil riset yang mampu 
dipertanggungjawabkan. Uji ini dilakukan untuk menguji apakah sebuah 
instrument itu baik atau tidak”. Dalam penelitian ini uji instrument yang akan 
digunakan adalah uji validitas dan uji reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
“Uji validitas bertujuan untuk mengukur kesahihan sebuah kuisoner. Sebuah 
kuisoner dikatakan valid atau sah jika pertanyaan pada kuisoner dapat 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisoner tersebut. Instrumen ukur 
dikatakan mempunyai validitas yang tinggi apabila mampu mengukur apa yang 
diinginkan, artinya alat tersebut menjalankan fungsi alat ukurnya atau 
memberikan hasil ukur yang sesuai dengan maksud dilakukannya pengukuran 
tersebut” (Ghozali, 2012:52). 
Validitas tiap butir pertanyaan dalam kuesioner penelitian diketahui dengan 
membandingkan Rhitung > dari Rtabel maka butir pernyataan dinyatakan valid. 
2.Uji Realibilitas 
“Uji Reliabilitas ini bertujuan untuk mengukur keandalan sebuah kuisoner 
yang merupakan indikator dari variabel.Suatu kuisoner dinyatakan reliabel jika 
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jawaban responden terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke 
waktu” (Ghozali, 2012:47-48). 
Menurut Nunnaly dalam Ghozali (2012) suatu kontruk atau variabel 
dinyatakan reliabel jika menghasilkan nilai Cronbach Alpha > 0.70, namun jika 
nilai 0.60 – 0.70 masih dapat diterima. 
 
3.10  Teknik Analisis Data 
Analisis data yang dilakukan untuk menjawab rumusan masalah dan 
hipotesis yang sudah diajukan. Hasil analisis data selanjutnya diinterpretasikan 
dan dibuatkan kesimpulannya (Suryani dan Hendryadi,2015: 210). 
Pengolahan data yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan 
aplikasi SPSS for windows versi 20.0. Aplikasi ini digunakan untuk melakukan 
analisis statistik seperti: uji asumsi klasik, uji regresi, analisis jalur antara dua 
variabel atau lebih. Penelitian ini untuk menganalisis pengaruh variabel 
independen e-service qualitydan customer satisfaction terhadaployalty 
intentionsebagai variabel dependen. 
 
3.10.1 Analisis Deskriptif 
Statistik deskriptif adalah statistik yang berfungsi untuk mendeskripsikan 
atau memberikan gambaran terhadap obyek yang diteliti melalui data sampel atau 
populasi sebagaimana adanya, tanpa melakukan analisis dan membuat 
kesimpulan yang berlaku untuk umum (Sugiyono, 2010:147). 
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3.10.2 Uji Asumsi Klasik 
 Uji asumsi klasik terhadap model regresi yang digunakan dalam penelitian 
dilakukan untuk menguji apakah model regresi baik digunakan atau tidak.Dalam 
penelitian ini, uji asumsi klasik yang digunakan adalah uji normalitas, uji 
multikolonieritas, uji heterokesdatisitas dan uji autokorelasi. 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 
independen dan variabel dependen keduanya memiliki distribusi normal atau tidak 
(Ghozali, 2012:160). Untuk mendeteksi normalitas data dilakukan dengan uji 
Kolmogorov-Smirnov. 
Dalam uji ini disimpulkan data terdistribusi normal secara multivariate, jika di 
dapat nilai signifikasi > 0.05 ( Latan dan Temalagi, 2013:57 dalam Ghozali 2012). 
2. Uji Multikolinieritas 
Menurut Ghozali (2012) “Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji 
apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 
(independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara 
variabel independen. Jika variabel independen saling berkorelasi, maka variabel-
veriabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel independen yang 
nilai korelasi antar sesama variabel independen sama dengan nol. Model regresi 
yang baik adlah yang bebas dari multikolonieritas”. 
Cara untuk mendeteksi adanya multikolinearitas dilakukan dengan cara 
meregresikan model analisis dan melakukan uji korelasi antar variabel independen 
dengan menggunakan variance inflation factor (VIF) dan nilai tolerance. Apabila 
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nilai tolerance lebih besar dari 0.10 atau sama dengan nilai VIF kurang dari 10 
maka tidak terdapat multikolinearitas dalam penelitian. Sebaliknya, apabila nilai 
tolerance kurang dari 0.1 dan nilai VIF lebih besar dari 10 maka terdapat 
multikolinearitas (Ghozali, 2012:105). 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. 
Jika variance dari residual satu pengamatan  ke pengamatan lain tetap, maka 
disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heterokedastisitas.  Model 
regresi yang baik adalah yang homoskedatisitas atau tidak terjadi 
heterokedastisitas. 
Cara untuk mendeteksi gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode uji 
park. Uji park merupakan uji heteroskedastisitas yang dilakukan dengan catra 
pemangkatan terhadap resiudal lalu logaritma natural baru kemudian dilakukan 
regresi terhadap variabel bebasnya (Ghozali, 2012). Jika nilai Sig. > 0,05 maka 
tidak ada gejala heteroskedastisitas. 
  
3.10.3Uji Ketetapan Model 
Uji Ketepatan Model atau sering disebut goodness of fit, diterangkan 
didalam buku Ghozali, 2012:83 bahwa “goodness of fit adalah alat ukur untuk 
mengukur ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksir nilai aktual. Secara 
statistic goodness of fit dapat diukur dari nilai determinasi atau R
2
, nilai statistic F 
dan nilai satistik t. 
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1. Koefisien Determinasi (R2) 
 Koefisien determinasi (R
2
) merupakan ukuran untuk mengetahui kesesuaian 
atau ketetapan hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen 
dalam suatu persamaan regresi. Dengan kata lain, koefisien determinasi 
menunjukkan kemampuan variabel X (X1, X2 . . . Xk) yang merupakan variabel 
bebas, menerangkan atau menjelaskan variabel Y yang merupakan variabel 
terikat. Semakin besar nilai koefisien determinasi, maka semakin baik 
kemampuan variabel X dalam menerangkan atau menjelaskan variabel Y 
(Suharyadi dan Purwanto, 2009: 233). 
 Koefisien determinasi menunjukkan suatu proporsi dalam varian yang dapat 
diterangkan oleh persamaan regresi terhadap variabel total.Nilai koefisien 
determinasi (R
2
) berkisar 0 sampai 1. Nilai R
2
 = 1 menunjukkan bahwa 100% 
total variasi diterangkan oleh variabel persamaan regresi atau variabel bebas yang 
mampu menerangkan variabel terikat sebesar 100%. Sebaliknya apabila nilai R
2 
= 
0 menunjukkan bahwa tidak ada total varians yang diterangkan oleh variabel 
bebas dari persamaan regresi. 
 Menurut Suharyadi dan Purwanto (2009: 233) apabila koefisien determinasi 
(R
2
) kurang dari 0.5 ada beberapa penyebab diantaranya adalah spesisifikasi 
model yang salah, yaitu pemilihan variabel yang kurang tepat atau pengukuran 
yang tidak akurat. 
2. Uji F 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh 
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secara bersama-sama terhadap variabel dependen atau terikat. Hipotesis nol (H0) 
yang hendak diuji adalah apakah semua parameter dalam model sama dengan nol, 
atau: 
H0 : b1 = b2 = .........=bk = 0 
Artinya, apakah semua variabel independen bukan merupakan penjelas 
yang signifikan terhadap variabel dependen. Hipotesis alternatifnya (HA) tidak 
semua parameter secara silmutan sama dengan nol, atau: 
HA : b1 ≠ b2 ≠ ........≠ bk ≠ 0 
Artinya, semua variabel independen secara silmutan merupakan penjelas 
yang signifikan terhadap variabel dependen. 
Untuk menguji hipotesis ini digunakan statistik F dengan kriteria 
pengambilan keputusan sebagai berikut: 
1) Quick look: bila nilai F lebih besar daripada 4 maka Ho dapat ditolak pada 
derajat kepercayaan 5%, dengan kata lain kita menerima hipotesis alternatif yang 
menyatakan bahwa semua variabel independen secara serentak dan signifikan 
mempengaruhi variabel dependen. 
2) membandingkan nilai F hasil perhitungan dengn nilai F menurut tabel. Bila 
nilai F hitung lebih besar daripada nilai F tabel, maka H0 ditolak dan menerima 
HA (Ghozali, 2012:98). 
 
 
 
 
40 
 
 
 
3.10.4 Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh antara 
dua atau lebih variabel independen dengan variabel dependen atau untuk 
membuktikan ada atau tidaknya hubungan fungsional antara dua buah variabel 
bebas (X) atau lebih dengan sebuah variabel terikat (Y) (Usman dan Akbar, 2009: 
241).Model yang digunakan dalam regresi linier berganda bertujuan untuk 
menguji pengaruh e service qualitydan customer satisfaction terhadap loyalty 
intention 
Persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 
Y1 = a + b1X1 (H) + b2X2 (U) + e 
Keterangan: 
Y1  : Loyalty Intention 
X1  (Esq) : E-Service Quality 
X2 (CS) : Customer Satisfaction 
a  : konstanta 
b1  : koefisien regresi E-Service Quality 
b2  : koefisien regresi Customer Satisfaction 
e  : variabel pengganggu 
 
 
 
 
41 
 
 
 
3.10.5 Uji Hipotesis (Uji t) 
Menurut Suharyadi dan Purwanto (2009:244) uji statistik t digunakan 
untuk mengetahui apakah suatu variabel secara parsial berpengaruh nyata atau 
tidak.Uji statistik t pada dasarnya menunjukan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel penjelas atau independen secara individual dalam menerangkan variasi 
dependen. Hipotesis nol (H0) yang hendak diuji adalah apakah suatu parameter 
(bi) sama dengan nol atau : 
H0 : bi = 0 
Artinya apakah suatu variabel independen merupakan penjelas yang 
signifikan terhadap variabel dependen. Hipotesis alternatifnya (HA) parameter 
suatu variabel tidak sama dengan nol, atau: 
HA : bi ≠ 0 
Artinya variabel tersebut merupakan penjelas yang signifikan terhadap 
variabel dependen (Ghozali, 2012:98). 
Cara untuk melakukan uji t adalah sebagai berikut: 
1) Quick look : Apabila jumlah degree of freedom (df) adalah 20 atau lebih, dan 
derajat kepercayaan sebesar 5%, maka Ho yang menyatakan bi = 0 dapat ditolak 
bila nilai t lebih besar dari 2 (dalam nilai absolut). Dengan kata lain kita dapat 
menerima hipotesis alternatif yang menyatakan bahwa suatu variabel independen 
secara individual mempengaruhi variabel dependen. 
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2) Membandingkan nilai statistik t dengan titik kritis menurut tabel. Apabila nilai 
statistik t hitung hasil perhitungan lebih tinggi dibandingkan nilai t tabel, kita 
menerima hipotesis alternatif yang menyatakan bahwa suatu variabel independen 
secara individual mempengaruhi variabel dependen. 
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BAB IV 
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Responden dalam penelitian ini beragam, baik itu wanita-pria, berasal dari 
program studi yang berbeda di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam.Umumnya 
responden memiliki pengalaman membeli produk secara online di 
Lazada.Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner. 
Pada penelitian ini jumlah sampel yang digunakan adalah mahasiswa dan 
mahasiswi FEBI yang telah membeli produk di Lazada sebanyak 100 responden. 
Dengan menggunaan metode Analisis Regresi Berganda. 
 
4.1.1. Profil Perusahaan 
Lazada.co.id merupakan bagian dari Lazada Group yang menjadi tujuan 
belanja online nomor satu di Asia Tenggara. Lazada Group beroperasi di 
Indonesia, Malaysia, Filipina, Singapura, Thailand dan Vietnam. Menjadi pionir 
di bidang e-commerce, Lazada menghadirkan layanan berbelanja yang mudah 
bagi konsumen dan akses langsung pada database konsumen terbesar di Asia 
Tenggara. 
 
4.1.2 Macam-macam Kategori Lazada 
 Lazada merupakan online shop yang menjual berbagai macam kebutuhan 
seperti peralatan dapur atau peralatan rumah tangga, alat tulis dan kerajinan untuk 
peralatan kantor maupun sekolah. Selain itu untuk elektronik, Lazada juga 
menjual berbagai maca kebutuhan seperti kamera, handphone, tablet, computer, 
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tablet, TV, Audio/Video, Permainan & Perangkat Wearable.Lazada juga 
menyediakan berbagai macam produk Fashion seperti jam tangan, Kacamata, dan 
Perhiasan, baju dan lain sebagainya. 
 
4.1.3 Layanan Pengembalian Produk 
Cara pengembalian produk 
Konsumen dapat membaca ketentuan terlebih dahulu untuk melihat 
kelayakan, kemudian mengisi Formulir Pengembalian Online, kemudian mengisi 
formulir dan mengikuti prosedur dan melakukan Login ke akun Lazada. 
Konsumen juga dapat melacak status pengembalian melalui Order Tracking. 
Kebijakan Pengembalian Barang Lazada 
Seluruh produk yang dijual di Lazada Indonesia berada dalam jaminan 7 
hari pengembalian atau 14 hari pengembalian, kecuali di tentukan lain pada 
halaman penawaran produk atau deskripsi produk. Logo Kebijakan 
Pengembaliandapat ditemukan pada website Lazada atau produk/laman produk. 
 
4.1.4 Kantor  (Gudang Lazada) 
1. LAZADA WAREHOUSE 
Lazada Return Warehouse Gate 2 & 3 
Jl. Raya Bogor Km 36, Cimanggis, Depok 
Untuk wilayah Jawa Timur, Anda dapat mengembalikan ke alamat berikut ini: 
LAZADA WAREHOUSE 
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LAZADA INDONESIA - SURABAYA WAREHOUSE 
Jl. Rungkut Industri Raya no. 9 
Kawasan SIER 
Kecamatan Tenggilis Mejoyo 
Kota Surabaya 
Jawa Timur 602 
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis data 
4.2.1  Pengujian Instrument Penelitian 
Uji validitas bertujuan untuk menjamin bahwa instrumen yang 
digunakan telah sesuai dengan konsep penelitian untuk mengukur setiap 
variabel.Validitas tiap butir pernyataan dalam kuesioner penelitian diketahui 
dengan membandingkan koefisien korelasi (rhitung) setiap pernyataan terhadap 
rtabel atau nilai kritis. Butir pernyataan dinyatakan valid apabila rhitung lebih 
besar dari pada rtabel. 
1. Uji validitas variabel e service quality 
Hasil uji validitas untuk butir pernyataan yang berkaitan dengan e service 
quality dapat dilihat dalam tabel 4.1. di bawah ini: 
Tabel 4.1. 
Hasil Uji Validitas e service quality 
No. Rhitung r table Keterangan 
1. 0.787 0,196 Valid 
2. 0.797 0,196 Valid 
3. 0.797 0,196 Valid 
4. 0.796 0,196 Valid 
5. 0.771 0,196 Valid 
6. 0.717 0,196 Valid 
7. 0.555 0,196 Valid 
Sumber: Data primer diolah SPSS, 2017 
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Hasil olah data dengan menggunakan SPSS 21 dapat diketahui bahwa nilai 
rhitung> nilai rtabel pada α = 5% dan N = 100 maka dapat disimpulkan semua item 
untuk variabele service quality adalah valid. 
2. Uji validitas variabel customer satisfaction 
Hasil  uji  validitas  untuk butir pernyataan  yang berkaitan dengan  
customer satisfactiondapat dilihat dalam tabel 4.2. di bawah ini: 
Tabel 4.2. 
Hasil Uji Validitas customersatisfaction 
 
No. Rhitung r table Keterangan 
1. 0.410 0,196 Valid 
2. 0.476 0,196 Valid 
3. 0.615 0,196 Valid 
4. 0.588 0,196 Valid 
5. 0.727 0,196 Valid 
6. 0.689 0,196 Valid 
7. 0.563 0,196 Valid 
8. 0.382 0,196 Valid 
Sumber: Data primer diolah SPSS, 2017 
Hasil olah data dengan menggunakan SPSS 21 dapat diketahui bahwa nilai 
rhitung> nilai rtabel pada α = 5% dan N = 100 maka dapat disimpulkan semua item 
untuk variabel customersatisfaction adalah valid. 
3. Uji validitas variabel loyalty intention 
Hasil uji validitas untuk butir pernyataan yang berkaitan dengan loyalty 
intention dapat dilihat dalam tabel 4.3 di bawah ini: 
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Tabel 4.3. 
Hasil Uji Validitas loyalty intention 
 
 
No. rhitung r table Keterangan 
1. 0.759 0,196 Valid 
2. 0.732 0,196 Valid 
3. 0.678 0,196 Valid 
4. 0.627 0,196 Valid 
5. 0.477 0,196 Valid 
6. 0.577 0,196 Valid 
Sumber: Data primer diolah SPSS, 2017 
Hasil olah data dengan menggunakan SPSS 21 dapat diketahui bahwa nilai 
rhitung> nilai rtabel pada α = 5% dan N = 100 maka dapat disimpulkan semua item 
untuk variabel loyalty intention adalah valid. 
 
4.2.2  Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui seberapa jauh pengukuran 
dapat memberikan hasil yang tidak berbeda jika dilakukan pengukuran kembali 
terhadap subyek yang sama. Dengan kata lain uji reliabilitas merupakan kriteria 
tingkat kemantapan atau konsisten suatu alat ukur (kuesioner). Pengujian 
dilakukan dengan metode Cronbach’s Alpha.Hasil reliabilitas dapat dilihat pada 
tabel 4.4 seperti di bawah ini: 
 
Tabel 4.4. 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel  Nilai Alpha  Keterangan  
e-service quality  0,926  Reliabilitas diterima  
Customer satisfaction  0,849  Reliabilitas diterima  
Loyalty intention  0,871  Reliabilitas diterima  
Sumber: Data primer diolah SPSS, 2017   
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Hasil  pengolahan  data dengan  SPSS  21  seperti ditunjukkan  diatas  
dapat disimpulkan bahwa semua nilai reliabel ternyata dapat diterima 
karena nilai Cronbach Alpha > 0,60. 
 
4.3.  Deskripsi Responden 
Sebelum menyajikan hasil hipotesis dan pembahasan, maka terlebih dahulu 
akan dipaparkan karakteristik responden dengan maksud untuk memberikan 
gambaran keadaan data yang telah dikumpulkan melalui kuesioner penelitian. 
Responden diambil penyebaran langsung kuesioner secara langsung kepada 
konsumen mahasiswa FEBI yang memenuhi syarat yang berjumlah 100 
responden. Berdasarkan data yang telah dikumpulkan ada  7 karakteristik 
responden yang akan dipaparkan sebagai berikut: 
 
1. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
 
Hasil penelitian terhadap mahasiswa FEBI sebagai konsumen Lazada yang 
menjadi responden, maka diperoleh gambaran bahwa jumlah responden 
berdasarkan jenis kelamin ditunjukan pada tabel 4.5. 
 
Tabel 4.5. 
Jenis Kelamin Responden 
 
No. Jenis Kelamin Banyaknya Prosentase 
1. Laki-laki 57 57 
2. Perempuan 43 43 
 Jumlah 100 orang 100 
Sumber: Data primer diolah SPSS, 2017 
Responden pada penelitian 57 responden atau 57% adalah laki-laki dan 43 
responden atau 43% adalah perempuan. Dengan demikian mayoritas konsumen 
Lazada di FEBI adalah laki-laki. 
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2. Karakteristik responden berdasarkan tahun ajaran 
 
Hasil penelitian terhadap mahasiswa FEBI sebagai konsumen Lazada yang 
menjadi responden, maka diperoleh gambaran bahwa jumlah responden 
berdasarkan tahun ajaran ditunjukkan pada tabel 4.6: 
Tabel 4.6. 
Tahun Ajaran 
 
 
No. Tahun Ajaran Banyaknya Prosentase 
1. 2016 29 29 
2. 2015 28 28 
3. 2014 34 34 
4. 2013 9 9 
 Jumlah 100 100 
 
Sumber : Data primer diolah SPSS, 2017 
 
Berdasarkan data di atas, sebagian besar responden merupakan mahasiswa 
FEBI angkatan tahun 2014 sebanyak 34 responden atau sebesar 34%, kemudian 
mahasiwa angkatan tahun 2016 sebanyak 29 responden atau sekitar 29%, lalu 
angkatan tahun 2015 sebanyak 28 responden atau 28% dan sisanya adalah 
mahasiswa FEBI angkatan 2013 sebesar 9%. Sehingga dapat diketahui  bahwa 
mahasiswi dan mahasiwa yang menjadi online shopper Lazada didominasi oleh 
mahasiswa FEBI tahun ajaran 2014. 
 
3. Karakteristik responden berdasarkan program studi 
 
Hasil penelitian terhadap mahasiswa FEBI sebagai konsumen Lazada yang 
menjadi responden, maka diperoleh gambaran bahwa jumlah responden 
berdasarkan program studiditunjukan pada tabel 4.7. 
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Tabel 4.7. 
Program Studi Responden 
 
No. Program Studi Jumlah Persentase 
1. Perbankan 44 44 
2. Management 31 31 
3. Akuntansi 25 25 
 Total 100 100 
Sumber : Data primer diolah SPSS, 2017 
 
 
Berdasarkan data di atas, sebagian besar mahasiwa pengguna Lazada 
berasal dari program studi Perbankan dengan responden sebanyak 44 atau sebesar 
44%, kemudian program studi Management sebesar 31%, dan program studi 
Akuntansi sebesar 25responden atau 25%. Dapat disimpulkan bahwa online 
shopper Lazada di FEBI didominasi oleh mahasiswa dari program studi 
Perbankan. 
4. Karakteristik responden berdasarkan Produk yang dibeli 
 
Hasil penelitian terhadap mahasiswa FEBI sebagai konsumen Lazada yang 
menjadi responden, maka diperoleh gambaran bahwa jumlah responden 
berdasarkan produk yang dibeli di Lazada ditunjukkan pada tabel 4.8: 
Tabel 4.8. 
Produk yang dibeli 
 
 
No. Produk yang dibeli Banyaknya Prosentase 
1. Fashion 12 12 
2. Elektronik 46 46 
3. Perkakas 14 14 
4. Kecantikan 27 27 
5. lain-lain 1 1 
6. Jumlah 100 100 
 
Sumber : Data primer diolah SPSS, 2017 
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Berdasarkan data di atas, sebagian besar responden membeli produk dengan 
kategori Elektronik sebesar 46 %, kemudian produk kecantikan sebesar27%, dan 
produk perkakas sebesar 14%, kemudian fashion sebesar 12% dan yang lain-lain 
sebesar 1%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden membeli 
produk di Lazada dengan kategori Elektronik. 
5. Karakteristik responden berdasarkan Belanja selain di Lazada 
Hasil penelitian terhadap mahasiswa FEBI sebagai konsumen Lazada yang 
menjadi responden, maka diperoleh gambaran bahwa jumlah responden 
berdasarkan belanja di sites lain selain di Lazada ditunjukkan pada tabel 4.9: 
Tabel 4.9. 
Belanja selain di Lazada 
 
 
No. 
Belanja selain di 
Lazada Banyaknya Prosentase 
1. Ya 74 74 
2. Tidak 26 26 
 Jumlah 100 100 
 
Sumber : Data primer diolah SPSS, 2017 
 
Berdasarkan data di atas, sebagian besar responden pernah membeli atau 
berbelanja selain di sites Lazada yaitu sebesar 74% atau sebanyak 74 mahasiswa 
FEBI pernah melakukan belanja Online selain di Lazada sedangkan sebanyak 
26% sisanya, tidak pernah melakukan belanja selain di Lazada 
6. Karakteristik responden berdasarkan Situs selain Lazada 
Hasil penelitian terhadap mahasiswa FEBI sebagai konsumen Lazada yang 
menjadi responden, maka diperoleh gambaran bahwa jumlah responden 
berdasarkan sites selain di Lazada ditunjukkan pada tabel 4.10: 
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Tabel 4.10 
Situs selain Lazada 
 
 
No. Situs selain Lazada Banyaknya Prosentase 
0. Tidak berbelanja di situs lain 26 26 
1. OLX 39 39 
2. Berniaga 14 14 
3. Zalora 9 9 
4. Elevania 8 8 
5. Lain-lain 4 4 
 Jumlah 100 100 
 
Sumber : Data primer diolah SPSS, 2017 
 
Berdasarkan data di atas, sebagian besar responden merupakan mahasiwa 
FEBI yang pernah melakukan pembelian online selain di Lazada yaitu sebesar 
39% pernah berbelanja di OLX, sebesar 14% pernah berbelanja di berniaga, 
sebesar 9% pernah berbelanja di Zalora, dan 4% lainnya berbelanja di Elevania 
sedangkan sisanya berbelanja di sites lain sebesar 4%. Dapat disimpulkan bahwa 
sites OLX adalah situs yang paling banyak dikunjungi mahasiswa FEBI selain 
mengunjungi situs Lazada. 
7. Karakteristik responden berdasarkan Alasan pembelian 
 
Hasil penelitian terhadap mahasiswa FEBI sebagai konsumen Lazada yang 
menjadi responden, maka diperoleh gambaran bahwa jumlah responden 
berdasarkan alasan pembelian selain situs Lazada ditunjukkan pada tabel 4.11: 
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Tabel 4.11. 
Alasan pembelian 
 
 
No. Alasan pembelian Banyaknya Prosentase 
0 Tidak berbelanja di situs lain 26 26 
1. 
Mencoba-coba situs yang lain dengan jenis 
produk yang berbeda (yang tidak ada di 
Lazada atau barang secondhand) 
43 43 
2.  Harga yang ditawarkan situs lain lebih murah 8 8 
3. 
Kecewa dengan pelayanan (packaging, periode 
pengiriman barang, terlambat datang dsb) 
4 4 
4. Produk tidak sesuai  7 7 
5. lain-lain 12 12 
6. Jumlah 100 100 
Sumber : Data primer diolah SPSS, 2017 
 
Berdasarkan data di atas, sebagian besar responden membeli di situs lain 
selain Lazada karena mencoba situs lain dengan jenis produk yang berbeda (yang 
tidak ada di Lazada atau barang secondhand) sebesar 43% responden memiliki 
alas an yang sama, kemudian alas an lain –lain yang tidak disebutkan sebesar 
12%, harga yang lebih murah sebesar 8%, produk yang tidak sesuai sebesar 7% 
dan alas an kecewa dengan pelayanan (packaging, periode pengiriman barang, 
terlambat datang dsb) sebesar 4%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa mayoritas 
mahasiswa FEBI sebagai konsumen memilih membeli situs lain karena alasan 
karena mencoba situs lain dengan jenis produk yang berbeda (yang tidak ada di 
Lazada atau barang secondhand). 
Dapat disimpulkan analisisi deskriptif di atas bahwa mayoritas responden 
adalah berjenis kelamin laki-laki, dengan tahun ajaran 2014 dan program studi 
Perbankan, menjadi online shopper di Lazada dengan pembelian terbanyak 
kategori Elektronik, dan beberpa di antara nya pernah melakukan pembelanjaan 
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selain situs Lazada dikarenakan ingin mencoba situs lain dengan jenis produk 
yang berbeda (yang tidak ada di Lazada atau barang secondhand) dimana situs 
terbanyak yang dikunjungi adalah OLX.com 
 
4.4. Pembahasan Hasil Analisis Data 
4.4.1. Analisis Regresi Linear Berganda 
Untuk mengetahui pengaruh dari variabel independen yaitu atribut jasa, 
promosi, dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian sebagai variabel 
dependen maka dianalisis dengan menggunakan analisis regresi linear berganda. 
Hasil analisis data ditunjukkan tabel 4.12: 
 
Tabel 4.12. 
Hasil Uji Regresi Linear Berganda 
 
Variabel Koefisien Regresi Thitung Sig. 
Constanta 7.473 4.573 .000 
e-service quality .240 2.259 .026 
Customer satisfaction .400 4.277 .000 
Fhitung 72.616 T Tabel 1,66 
R
2
 0.591    
Sumber: Data primer diolah SPSS, 2017 
 
Berdasarkan tabel 4.18, maka dapat disusun persamaan regresinya: 
Y = a + b1X1 + b2X2 +ε 
 
Y = 7.473+0,240X1+0,4 X2 
 
Interpretasi dari persamaan regresi di atas sebagai berikut : 
a. Nilai a atau konstanta bernilai positif sebesar 7.473 artinya apabila skor 
variabel e service quality dan customer satisfaction sama dengan 0, maka 
besarnya skor loyalty intention 7.473 
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b. Koefisien regresi variabel e service quality bernilai positif sebesar 0,240 
artinya setiap penambahan satu poin e service quality maka akan menambah 
loyalty intention sebesar 0,240 
 
c. Nilai koefisien regresi variabel customer satisfactionbernilai positif sebesar 
0,400 artinya setiap penambahan satu poin customer satisfaction maka akan 
menambah loyalty intention sebesar 0,400 
 
4.4.2.  Uji Signifikansi Parameter Individual (Statistik t) 
 
Priyatno (2011: 252), uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel 
independen secara parsial terhadap variabel dependen.Uji ini digunakan untuk 
menguji ada tidaknya pengaruh masing-masing variabel independen terhadap 
variabel dependen secara individual. Hasil uji t dapat dilihat pada tabel 4.13: 
Tabel 4.13. 
Uji t 
Variabel thitung Sig. Kesimpulan 
E service quality 2.259 0.026 E service quality berpengaruh positif 
terhadap loyalty intention 
Customer satisfaction 4.277 0.000 Customer satisfaction berpengaruh 
positif terhadap loyalty intention 
Sumber: Data Primer SPSS, 2017 
          
 
1. Uji t Variabel E Service Quality 
Hasil regresi diketahui bahwa besarnya nilai thitung variabel E service 
quality adalah 2,259 sedangkan besarnya nilai ttabel dengan tingkat keyakinan 95% 
atau (α : 0,05) adalah 1,66 karena thitung> ttabel maka Ho ditolak (Ha diterima), yang 
berarti E service quality berpengaruh positif terhadap loyalty intention pada 
tingkat keyakinan 95% (α : 0,05). 
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2. Uji t Variabel  customer satisfaction 
Hasil regresi diketahui bahwa besarnya nilai thitung variabel customer 
satisfaction adalah 4,277 sedangkan besarnya nilai ttabel dengan tingkat keyakinan 
95% atau (α : 0,05) adalah 1,66 karena thitung> ttabel maka Ho ditolak (Ha diterima), 
yang berarti customer satisfaction berpengaruh positif terhadap loyalty intention 
pada tingkat keyakinan 95% (α : 0,05). 
 
4.5. Uji Asumsi Klasik 
4.5.1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk apakah data terdistribusi normal atau 
tidak, dengan menggunakan grafik. Normal tidaknya data dapat dideteksi juga 
level plot grafik histogram. Uji normalitas dengan menggunakan alat uji analisis 
metode Kolmogorov Smirnov. Berikut tabel hasil uji metode Kolmogorov 
Smirnovditunjukkan pada tabel 4.14: 
Tabel 4.14 
Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardiz
ed Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. 
Deviation 
1.60607135 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .085 
Positive .063 
Negative -.085 
Kolmogorov-Smirnov Z .847 
Asymp. Sig. (2-tailed) .469 
Sumber: Data yang di olah, 2017 
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Dengan dasar apabila probabilitas (sig) > 0,05 berarti data telah 
terdistribusi secara normal. Dari hasil pengujian SPSS 20.00 diperoleh nilai 
signifikansi sebesar 0,469 maka nilai 0,469 > 0,05 maka dapat disimpulkan data 
terdistribusi secara normal. 
 
4.5.2. Uji Multikolinearitas 
Multikolinearitas adalah suatu keadaan dimana satu atau lebih variabel 
independen, dinyatakan kombinasi linier variabel independen lainnya, atau 
variabel independen merupakan fungsi dari variabel independen lainnya (Gujarati, 
1997: 342).Uji multikolinearitas menggunakan metode VIF.VIF (variance 
inflation factor) merupakan salah satu statistik yang dapat digunakan untuk 
mendeteksi gejala multikolinear (multicollinearity, collinearity) pada analisis 
regresi yang sedang kita susun.  VIF tidak lain adalah mengukur keeratan 
hubungan antar variabel bebas, atau X. Hasil uji multikolinearitas dapat dilihat 
pada tabel 4.15. di bawah ini: 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Mutikolinearitas 
Coefficientsa 
Model Correlations Collinearity Statistics 
Partial Part Tolerance VIF 
1 
(Constant)     
Eservqual .224 .145 .274 3.644 
customersat .398 .275 .274 3.644 
a. Dependent Variable: loyalitas 
Sumber; Data Primer Diolah, 2017 
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Dari tabel di atas terlihat bahwa semua variabel mempunyai nilai kurang 
dari nilai VIF atau nilai VIF < 10 sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi 
multikolinearitas atau tidak terjadi keeratan hubungan antar variabel bebas atau X. 
 
4.5.3. Uji Heterokedastisitas 
Heteroskedastisitas merupakan keadaan dimana variabel pengganggu tidak 
mempunyai varians yang sama. Untuk mendeteksi ada tidaknya masalah 
heterokedastisitas dapat dilakukan dengan menggunakan uji Park. Hasil uji 
heterokedastisitas dapat dilihat pada tabel 4.16 di bawah ini: 
Tabel 4.16 
Hasil Uji Heterokedastisitas 
Variabel Signifikansi Keterangan 
e service quality 
0.375 
Tidak ada heterokedastisitas 
Customer satisfaction 
0.368 
Tidak ada heterokedastisitas 
Sumber: Data Primer Diolah, 2017 
Berdasarkan tabel di atas terlihat signifikansi variabel > 0,05 maka dapat 
disimpulkan tidak ada heterokedastisitas. 
 
4.6. Uji Ketepatan Model 
 
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
 
Hasil penghitungan dengan menggunakan SPSS 21 diperoleh nilai R² 
sebesar 0,591 (100% - 59,1% = 40,9%) artinya 59,1% variasi perubahan nilai 
variabel loyalty intention (Y) dapat dijelaskan dengan perubahan nilai variabel e 
service quality dan customer satisfaction. atau vaiabel independent dapat 
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menjelaskan variable dependent sebesar59,1%Sedangkan sisanya sebesar 40,9% 
dijelaskan oleh variable lain diluar model yang diestimasi. 
2. Uji F 
Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui, apakah variabel independen 
secara bersama-sama, berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Dari 
hasil uji F dapat dilihat dari nilai Fhitung pada tabel ANOVA yaitu diperoleh 
penentuan daerah kritis uji F dengan keyakinan 95% atau (α = 0,05). 
Nilai Ftabel adalah sebesar 3,09 sedangkan nilai Fhitung dari hasil pengolahan 
data adalah sebesar 72.616 maka Fhitung> Ftabel = 72.616 > 3,09 sehingga secara 
simultan atau bersama-sama variabel independen berpengaruh signifikan terhadap 
variabel dependen. 
 
4.7. Pembahasan Hasil Analisis Data 
 
Berdasarkan hasil penelitian tentang “Building Loyalty Intention Among E 
Service Quality and Customer Satisfaction (Studi Kasus Pada Mahasiswa IAIN 
Surakarta sebagai online shopper Situs Lazada.com )” diperoleh hasil sebagai 
berikut: 
1. e Service Quallity berpengaruh terhadap loyalty intention. 
 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel e service quality 
berpengaruh positif terhadap loyalty intention. Hal ini dibuktikan dengan hasil 
statistik uji t variabel e service quality diperoleh nilai thitung sebesar 2,259 
sedangkan besarnya nilai ttabel adalah 1,66 (2,259 > 1,66), siginifikansi lebih kecil 
dari 0,005 (0,026 < 0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 
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0,240 maka hipotesis menyatakan bahwa e service quality berpengaruh positif 
terhadap loyalty intention. 
Menurut Tjiptono dan Chandra (2011) menyatakan bahwa model E-
service qualityual adalah model kualitas jasa online yang paling komprehensif dan 
integrative, karena dimensinya relevan dan secara menyeluruh memenuhi 
kebutuhan untuk mengevaluasi kualitas jasa elektronik. Kualitas pelayanan dalam 
dunia virtual sangat diperlukan untuk mendorong perilaku konsumen seperti niat 
dalam menjadi konsumen yang loyal. Kualitas pelayanan Lazada dalam 
menyediakan produk, pilihan berbagai macam kategori produk, gambar dan 
definisi yang jelas produk di Lazada hingga transaksi, jenis pembayaran dan 
layanan gratis ongkir (ongkos pengiriman) yang menunjang keseluruhan kualitas 
Lazada akan dapat menarik kembali konsumen yang telah berbelanja di situs 
Lazada.com. 
Ketepatan waktu pengiriman dan layanan purna jual merupakan salah satu 
bagian dari kualitas pelananan secara online, dimana pihak Lazada harus dapat 
setidaknya memprediksi dan mengkonfirmasi ketepatan waktu pengiriman penjual 
kepada pembeli dan mampu memberikan pelayanan jika setelah pembelian 
terdapat complain.Sehingga konsumen dapat merasakan kualitas yang bagus pada 
Lazada dalam hal pengiriman barang. 
Lazada juga menyediakan situs yang mudah untuk para konsumen 
sehingga konsumen dapat dengan mudah melihat dan membeli produk yang 
ditawarkan dalam  Lazada. Pengaturan dalam pemilihan produk (mengakses 
informasi) hingga transaksi di Lazada sangat mudah, sehingga hal ini yang 
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menjadi salah satu daya tarik Lazada.com. Keseluruhan kualitas yang  diberikan 
Lazada.com inilah dapat mendorong konsumen untuk berniat menjadi konsumen 
yang loyal, konsumen yang tidak akan beralih dan konsumen yang mau 
merekomendasikan Lazada.com terhadap konsumen lain. 
Hasil temuan pada penelitian ini dapat diinterpretasikan bahwa, semakin 
besar e service quality Lazada yang diberikan kepada konsumen, maka akan 
sangat mempengaruhi niat untuk menjadi konsumen yang loyal. Tapi jika e 
service quality dari Lazada mengalami penurunan, maka niat untuk menjadi 
konsumen loyal juga akan mengalami penurunan dalam menggunaan Lazada. 
Penelitian ini relevan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Zehir 
dan Nacikara (2016) menyatakan bahwa E-Service Quality berpengaruh signifikan 
terhadap Loyalty Intention.Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa variabel 
e service quality berpengaruh signifikan terhadap loyalty intention. 
2. Customer satisfaction berpengaruh terhadap loyalty intention. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel customer service 
berpengaruh positif terhadap loyalty intention. Hal ini dibuktikan dengan hasil 
statistik uji t variabel customer service diperoleh nilai thitung sebesar 4.277 
sedangkan besarnya nilai ttabel adalah 1,66 (4.277> 1,66), siginifikansi lebih kecil 
dari 0,005 (0,000 < 0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 
0,400 maka hipotesis menyatakan bahwa customer service berpengaruh positif 
terhadap loyalty intention. 
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Menurut Howard dan Sebth (dalam Tjiptono, 2007:349) menyatakan 
bahwa kepuasan konsumen merupakan situasi kognitif pembeli berkenaan dengan 
kesepadanan atau ketidaksepadanan antara hasil yang didapatkan dibandingkan 
dengan pengorbanan yang dilakukan.Kualitas keseluruhan telah diberikan 
Lazada.com seperti produk yang ditawarkan dengan harga murah, kualitas yang 
bagus, kepuasan berbelanja oleh konsumen.Selain itu responden sebagai 
konsumen telah merasakan kualitas yang diberikan. 
Lazada.com sesuai dengan harapan mereka.Lazada.com juga berusaha 
memberikan solusi dan pelayanan terbaik kepada konsumen dan pengembalian 
harga.Beberapa pelayanan di atas dapat mendorong tercipatanya kepuasan 
mahasiswa FEBI sebagai konsumen loyal Lazada.com.Dimana kepuasan inilah 
juga tergantung pada kualitas jasa Lazada.com yang telah diberikan.Pernyataan ini 
didukung oleh (Zeithaml dan Bitner, 1996: 118) bahwafaktor utama penentu 
kepuasan pelanggan adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas jasa. 
Mahasiswa atau mahasiswi FEBI IAIN Surakarta melakukan pembelian di 
situs selain Lazada, dikarenakan mereka membeli produk yang tidak ada dalam 
Lazada. Sehingga alasan untuk mencari harga yang lebih murah di situs lain 
bukan menjadi alasan utama untuk mahasiswa mahasiswi FEBI berpindah atau 
menjadi alasan mereka untuk tidak loyal terhadap Lazada. 
Konsumen Lazada dalam penelitian ini adalah mahasiswa mahasiswi Febi 
IAIN Surakarta sebagian besar menyukai pembelian produk di Lazada terutama 
untuk kategori produk elektronik dan fashion.Hal ini dikarenakan kedua hal 
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tersebut di atas merupakan produk yang selalu up to date.Selain itu produk 
tersebut banyak ditemukan di Lazada dengan harga yang tidak terlalu mahal 
disbanding online shopping lainnya. 
Menurut Parasuraman (dalam Lupiyoadi,2013: 216), menyatakan bahwa 
kualitas pelayanan yaitu seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan 
pelanggan atas pelayanan yang mereka terima.  Sedangkan menurut Rangkuti 
(2004 : 28 ) bahwa kualitas jasa didefinisikan sebagai penyampaian jasa yang 
akan melebihi tingkat kepentingan konsumen sebagai inti dari kualitas jasa. 
Sehingga ketika konsumen membeli sebuah produk secara virtual atau 
elektronik dimana produk yang diinginkan tidak terlihat disajikan melalui gambar 
dan dideskripsikan oleh situs tersebut, dan pembelian tidak dilakukan secara tunai 
tetapi dengan cara virtual hingga pengiriman dengan jasa ekspedisi tertentu 
hingga ke tangan konsumen, maka ketika konsumen mendapatkan produk yang 
dibeli secara online sesuai dengan pelayanan yang sesuai dan memuaskan, secara 
tidak langsung konsumen akan mendapatkan kepuasan experiences dalam 
berbelanja online sehingga hal ini bisa  jadi dapat mendorong niat untuk 
konsumen dalam membeli atau berbelanja online kembali produk di situs yang 
sama. 
Hasil temuan pada penelitian ini dapat diinterpretasikan bahwa, semakin 
besar kepuasan  konsumen terhadap Lazada, maka akan sangat mempengaruhi 
niat untuk menjadi konsumen yang loyal. Tapi jika kepuasan konsumen 
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mengalami penurunan, maka niat untuk menjadi konsumen loyal juga akan 
mengalami penurunan dalam menggunaan Lazada. 
Penelitian ini relevan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Gracia, 
Arino, dan Blasco (2015) menyatakan bahwa Customer Satisfactionberpengaruh  
signifikan terhadap Loyalty Intention. Hasil penelitian tersebut menunjukkan 
bahwa variabel customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap loyalty 
intention. 
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BAB  V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
Dari  hasil penelitian dengan judul„‟ Membangun Loyalty Intention 
Melalui E-Service Quality dan Customer satisfaction (Studi kasus pada konsumen 
Lazada.Com)”, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. E Service Quality berpengaruh positif signifikan terhadap loyalty intention. 
Hal tersebut dapa tdilihat pada hasil analisis di atas yang menunjukkan 
nilaittable dengan tingkat keyakinan 95% atau (α=0,05) adalah Nilai signifikansi 
< alpha (0,05) maka Ho ditolak (menerima Ha) yakni 0.026< 0.05. Artinya e 
Service Quality berpengaruh positif signifikan terhadap loyalty intention pada 
tingkat keyakinan 95% (α = 0,05). 
2. Customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap loyalty inteniton. Hal 
tersebut dapat dilihat pada hasil analisis di atas yang menunjukkan nilait table 
dengan tingkat keyakinan 95% atau (α=0,05) adalah nilai signifikansi < alpha 
(0,05) maka Ho ditolak (menerima Ha) yakni 0.000 < 0.05. Artinya customer 
satisfaction berpengaruh signifikan terhadap loyalty intention pada tingkat 
keyakinan 95% (α = 0,05). 
3. Koefisien determinasi variable e-service quality dan customer satisfaction 
dapat menjelaskan variable loyalty intention sebesar 59,1%. Sehingga ukuran 
model yang dihasilkankedua variabel ini sudah bagus karena lebih dari 50% 
 
 
 
 
 
66 
 
 
 
5.2. KeterbatasanPenelitian 
Penelitian ini mempunyai beberapa keterbatasan antara  lain: 
1. Ruang lingkup penelitian ini terbatas pada mahasiswi FEBI IAIN Surakarta,  
sehingga untuk mendapatkan kesimpulan  yang  secara  general  maka perlu 
dilakukan penelitian  yang  lebih luas dengan memperluas obyek penelitian. 
2. Penelitian ini hanya menguji pengaruh e service quality dan customer 
satisfaction padaahal masih ada faktor  lain  yang  dapat mempengaruhi 
loyalty intention 
3. Penelitian ini menggunakan Lazada sebagai obyek yang diteliti, sehingga 
masih banyak kekurangan dalam pencarian data research yang mendukung. 
 
5.3. Saran 
Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan  yang  ada dalam penelitian ini,  
maka dapat dikemukakan beberapa  saran  sebagai berikut: 
1. Peneliti selanjutnya untuk mengembangkan instrument penelitian  yang  lebih 
baik dan memperluas obyek penelitian. 
2. Peneliti selanjutnya dapat menambahkan variabel  lain  sehingga diperoleh 
variasi variabel  yang  lebih lengkap  yang  mampu mempengaruhi loyalty 
intention. 
3. Peneliti selanjutnya dapat menggunakan metode tambahan yaitu wawancara 
secara langsung kepada responden  agar  respon den memberikan jawaban 
dengan kesungguhan dan keseriusan. 
4. Perusahaan Lazada harus dapat mempertahankan konsumen dan membangun 
konsumen agar menjadi konsumen yang loyal dengan selalu meningkatkan 
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dan mereview e service quality dan kepuasan para konsumen mengingat 
banyaknya website online shopping yang bermunculan. 
5. Koefisien determinasi variable e-service quality dan customer satisfaction 
dapat menjelaskan variable loyalty intention sebesar 59,1% sisanya sebesar 
40,9%  saran untuk peneliti selanjutnya dapat memasukkan variabel lain 
selaine service quality dan customer satisfaction.  
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Lampiran 1: Jadwal Penelitian 
JADWAL PENELITIAN 
No Kegiatan 
Bulan   
Nov Des Jan Feb Mar Apr Mei Jun Jul Ags Sep Okt Nov 
1 Pengumpulan Judul xxxxx             
2 ACC Judul xxxxx             
3 
Penyusunan 
Proposal 
 xxxx xxxx xxxx Xxxx         
4 
Bimbingan 
Proposal 
   xxxx Xxxx xxxx xxxxx       
5 Seminar Proposal        xxxxx      
6 Revisi Proposal          xxxxx xxxxx xxxxx  
7 Pengolahan data          xxxxx xxxxx xxxxx  
8 penyusunan Skripsi           xxxxx xxxxx  
9 Bimbingan Skripsi           xxxxx xxxxx  
10 Ujian Monaqosah             xxxx 
7
2
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Lampiran 2 
Kusioner 
DAFTAR PERNYATAAN KUESIONER 
MEMBANGUN LOYALTY INTENTION MELALUI E-SERVICE QUALITY DAN 
CUSTOMER SATISFACTION 
 (Studi Kasus Pada Mahasiswa IAIN Surakarta sebagai online shopper Situs 
Lazada.com ) 
 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
1. Nama   : 
2. Jenis kelamin  : Laki-laki 
      Perempuan 
3. Tahun angkatan : (a) 2016 (b)2015 (c) 2014 (d)2013 
4. Jurusan  : 
(a) Perbankan 
(b) Management 
(c) Akuntansi 
 
5. Produk yang dibeli di Lazada:  
(a ) Fashion  
(b) Elektronik  
(c) Perkakas  
(d) Kecantikan  
( e )lain-lain 
 
6. Pernahkah membeli produk dari situs selain Lazada?  
(a) Ya  
(b) Tidak 
 
7. Jika Ya, situs apa yang dikunjungi?  
(a) OLX  
(b) berniaga  
(c)Zalora  
(d) Elevania  
( e ) lain-lain 
 
8. Apakah alasan anda membeli produk dari situs lain (setelah membeli di Lazada) 
(a) Mencoba-coba situs yang lain(yang tidak ada di Lazada atau barang secondhand) 
(b) Harga yang ditawarkan situs lain lebih murah 
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( c) Kecewa dengan pelayanan (packaging, periode pengiriman barang, terlambat 
datang dsb) 
(d) Produk tidak sesuai  
( e) lain-lain 
 
B. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER :  
1. Mohon di isi terlebih dahulu semua data diri Anda sesuai keadaan yang sebenarnya 
tentang identitas responden. 
2. Berilah tanda checklist (√) pada salah satu pilihan jawaban yang sesuai dengan 
pendapat anda. 
3. Pengisian pada komponen setiap variabel, masing-masing pilihan mempunyai kriteria 
sebagai berikut:  
STS : Sangat Tidak Setuju (1) 
TS : Tidak Setuju (2) 
RR : Ragu-ragu (3) 
S : Setuju (4) 
SS : Sangat Setuju (5) 
4. Diharap untuk tidak menjawab lebih dari satu pilihan jawaban 
 
1. E-Service Quality (Kualitas Pelayanan) 
NO Pertanyaan STS 
(1) 
TS 
(2) 
RR 
(3) 
S 
(4) 
SS 
(5) 
1 Situs Lazada memudahkan 
konsumen mengakses 
informasi produk atau 
mencari produk yang 
diinginkan.  
     
2 Situs Lazada dapat berfungsi 
dan tersedia dimana saja dan 
kapan saja.  
     
3 Situs Lazada memberikan 
layanan jaminan kepada 
konsumen dengan baik. 
     
4 Situs Lazada menyediakan 
layanan kontak telepon atau 
secara online kepada 
konsumen. 
     
5 Situs Lazada memiliki 
layanan privasi bagi 
konsumen 
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6 Situs Lazada memberikan 
kompensasi layanan terhadap 
konsumen. 
     
7 Situs Lazada memberikan 
informasi yang tepat jika 
terjadi masalah dan 
memberikan garansi online.  
     
 
Sumber : Zeithaml dalam Tjiptono (2011) 
Catatan  : pernyataan oleh Ario Arzaq Akbar dan Tjahjono Djatmiko (2015) 
 
 
2. Customer Satisfaction (Kepuasan Pelanggan) 
 
NO Pertanyaan STS 
(1) 
TS 
(2) 
KS 
(3) 
S 
(4) 
SS 
(5) 
1 Lazada memberikan harga 
yang terjangkau untuk semua 
produk.  
     
2 Situs Lazada mempunyai 
kualiatas produk yang bagus. 
     
3 Situs Lazada memberikan 
kepuasan berbelanja terhadap 
konsumen. 
     
4 Saya merasa produk di 
Lazada kenyataannya sesuai 
dengan harapan saya 
     
5 Situs lazada memberikan 
pengembalian harga 
pembelian terhadap produk 
yang rusak.  
     
6 Saya merasa pihak Lazada 
memberikan tanggapan 
keluhan dan solusi yang 
terjadi terhadap konsumen.  
     
7 Situs Lazada memberikan 
layanan secara baik dengan 
konsumen. 
     
76 
 
 
 
8 Situs Lazada memberikan 
kemudahan berbelanja online 
bagi konsumen. 
     
 
Sumber : Hanan dan Karp (2001:26), Kotler dan keller (2009 : 177) 
Catatan  : pernyataan oleh Annafi Masruri (2013) 
 
3. Loyalty Intention (Niat Loyalitas) 
NO Pertanyaan STS 
(1) 
TS 
(2) 
KS 
(3) 
S 
(4) 
SS 
(5) 
1 Saya berniat untuk membeli 
kembali produk di Lazada. 
     
2 Saya akan merekomendasikan 
Lazada kepada rekan saya, 
jika membeli produk di 
Lazada lebih murah dari situs 
lain 
     
3 Saya akan menoleransi jika 
ada beberapa produk yang 
mahal di Lazada 
     
4 Saya mengetahui situs Lazada 
dari mulut ke mulut  
     
5 Saya akan melakukan 
complain jika ada pelayanan 
yang mengecewakan dari 
situs Lazada 
     
6 Saya merasa nyaman dan puas 
berbelanja online di Lazada 
dan tidak akan berpindah ke 
situs lainnya.  
     
 
Sumber : Zeithhaml et al., (1996) 
Catatan : Cemal Zehir dan Elif Narcıkara (2016) 
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Lampiran 3 
Data Responden 
No escq1 escq2 escq3 escq4 escq5 escq6 escq7 E Service Q 
1 3 3 3 3 4 3 3 22 
2 3 3 3 3 3 3 4 22 
3 3 3 3 3 4 4 3 23 
4 4 3 4 3 3 3 4 24 
5 3 3 3 3 4 4 3 23 
6 4 3 3 3 3 4 4 24 
7 4 3 4 3 3 4 4 25 
8 4 3 3 3 4 4 4 25 
9 3 4 3 3 3 4 4 24 
10 4 4 3 3 3 4 4 25 
11 4 3 3 4 4 4 4 26 
12 4 4 4 3 3 4 4 26 
13 4 4 4 4 3 3 4 26 
14 4 4 4 4 4 3 3 26 
15 4 4 4 4 4 3 3 26 
16 4 4 4 4 3 4 4 27 
17 4 4 4 4 4 3 4 27 
18 4 4 4 4 4 3 4 27 
19 4 4 4 4 4 4 4 28 
20 4 4 4 4 4 4 4 28 
21 4 4 4 4 4 4 4 28 
22 4 4 4 4 4 4 4 28 
23 4 4 4 4 4 4 4 28 
24 4 4 4 4 4 4 4 28 
25 4 4 4 4 4 4 4 28 
26 4 4 4 4 4 4 4 28 
27 4 4 4 4 4 4 4 28 
28 4 4 4 4 4 4 4 28 
29 4 4 4 4 4 4 4 28 
30 4 4 4 4 4 4 4 28 
31 4 4 4 4 4 4 4 28 
32 4 4 4 4 4 4 4 28 
33 4 4 4 4 4 4 4 28 
34 4 4 4 4 4 4 4 28 
35 4 4 4 4 4 4 4 28 
36 4 4 4 4 4 4 4 28 
37 4 4 4 4 4 4 4 28 
38 4 4 4 4 4 4 4 28 
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39 4 4 4 4 4 4 4 28 
40 4 4 4 4 4 4 4 28 
41 4 4 4 4 4 4 4 28 
42 4 4 4 4 4 4 4 28 
43 4 4 4 4 4 4 4 28 
44 4 4 4 4 4 4 4 28 
45 4 4 4 4 4 4 4 28 
46 4 4 4 4 4 4 4 28 
47 4 4 4 4 4 4 4 28 
48 4 4 4 4 4 4 4 28 
49 4 4 4 4 4 4 4 28 
50 4 4 4 4 4 4 4 28 
51 4 4 4 4 4 4 4 28 
52 4 4 4 4 4 4 4 28 
53 4 4 4 4 4 4 4 28 
54 4 4 4 4 4 4 4 28 
55 4 4 4 4 4 4 4 28 
56 4 4 4 4 4 4 4 28 
57 4 4 4 4 4 4 4 28 
58 4 4 4 4 4 4 4 28 
59 4 4 4 4 4 4 4 28 
60 4 4 4 4 4 4 4 28 
61 4 4 4 4 4 4 4 28 
62 4 4 4 4 4 4 4 28 
63 4 4 4 4 4 4 5 29 
64 4 4 4 4 4 5 4 29 
65 4 4 4 4 4 5 4 29 
66 4 4 4 4 5 4 4 29 
67 4 4 4 5 4 4 4 29 
68 4 4 4 5 5 4 4 30 
69 3 3 3 3 4 5 5 26 
70 4 4 4 3 3 3 5 26 
71 4 4 4 4 5 5 4 30 
72 4 4 4 4 5 5 4 30 
73 4 4 4 5 5 5 4 31 
74 4 4 5 5 5 5 4 32 
75 4 5 5 4 5 5 4 32 
76 4 5 5 4 5 5 4 32 
77 4 4 5 5 5 5 5 33 
78 5 5 5 4 5 5 4 33 
79 5 5 5 4 5 5 4 33 
80 5 5 5 4 5 5 4 33 
81 4 4 5 5 5 5 5 33 
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82 4 4 5 5 5 5 4 32 
83 4 4 4 5 5 5 4 31 
84 4 4 4 4 5 5 5 31 
85 4 4 4 4 5 5 5 31 
86 5 5 4 5 5 5 5 34 
87 5 5 5 4 5 5 4 33 
88 5 5 5 5 5 5 5 35 
89 5 5 5 5 5 5 5 35 
90 5 5 5 5 5 5 5 35 
91 5 5 4 4 5 5 4 32 
92 5 4 4 5 5 5 5 33 
93 5 5 5 5 5 5 4 34 
94 5 5 4 5 4 5 5 33 
95 5 5 5 5 5 4 5 34 
96 5 4 4 4 5 4 5 31 
97 5 4 4 5 4 5 5 32 
98 5 5 5 5 5 5 5 35 
99 5 5 5 5 5 4 4 33 
100 4 3 3 4 5 4 4 27 
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No cs1 cs2 cs3 cs4 cs5 cs6 cs7 cs8 
Customer 
sat 
1 2 3 2 3 3 4 4 4 25 
2 3 3 3 3 3 3 4 4 26 
3 3 2 3 3 3 3 3 4 26 
4 3 3 3 3 3 3 3 4 26 
5 4 4 3 4 3 3 3 3 27 
6 3 3 3 3 3 4 4 4 27 
7 5 5 5 5 5 5 5 5 27 
8 4 4 3 4 3 3 3 3 27 
9 4 4 3 3 3 3 3 4 27 
10 4 4 3 4 3 4 3 3 27 
11 3 4 3 4 3 4 4 4 27 
12 3 4 3 4 3 4 3 3 27 
13 3 4 4 3 3 3 3 3 27 
14 3 3 3 3 3 4 4 4 28 
15 4 3 4 4 3 3 3 3 28 
16 4 3 4 4 3 4 3 3 28 
17 4 3 4 3 4 4 3 3 28 
18 3 3 3 3 3 4 4 4 28 
19 4 3 3 3 3 3 4 4 28 
20 3 3 3 4 3 4 4 4 28 
21 4 4 5 4 3 4 2 4 28 
22 4 3 3 3 4 4 4 4 29 
23 4 3 4 3 3 4 4 4 29 
24 3 3 3 4 4 4 4 4 29 
25 4 4 4 3 3 3 4 4 29 
26 4 4 4 3 4 4 3 3 29 
27 4 4 3 4 3 3 4 4 29 
28 4 3 4 4 4 3 3 4 29 
29 4 3 3 3 4 4 4 4 29 
30 4 4 4 4 3 3 3 4 29 
31 4 4 4 4 3 3 3 4 29 
32 4 4 4 3 3 3 4 4 29 
33 4 4 4 3 4 3 3 4 29 
34 4 4 3 3 3 4 4 4 29 
35 4 4 4 4 4 3 3 3 29 
36 4 4 4 4 3 3 3 4 29 
37 4 4 4 4 4 3 3 3 29 
38 4 4 4 4 3 3 3 4 29 
39 3 3 3 4 4 4 4 4 29 
40 4 4 3 4 4 3 3 3 29 
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41 4 4 3 4 4 3 4 3 29 
42 4 4 4 4 4 3 3 3 29 
43 4 4 4 4 4 4 4 4 29 
44 4 4 3 3 4 3 4 4 29 
45 4 4 4 4 3 3 3 4 29 
46 4 4 4 4 3 3 3 4 29 
47 4 4 4 4 3 3 3 4 29 
48 4 4 4 4 3 3 3 3 29 
49 3 3 3 4 4 4 4 4 29 
50 3 3 3 4 4 4 4 4 29 
51 3 3 4 3 4 4 4 4 29 
52 4 3 4 3 3 4 4 4 29 
53 4 3 4 3 3 4 4 4 29 
54 4 4 4 4 3 3 4 4 29 
55 4 4 4 4 3 3 3 4 29 
56 4 4 4 3 3 4 3 4 29 
57 4 4 3 4 4 3 4 3 29 
58 2 3 4 4 4 4 4 4 29 
59 4 4 4 2 4 3 4 4 30 
60 4 4 4 4 3 3 3 4 31 
61 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
62 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
63 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
64 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
65 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
66 4 4 5 4 4 3 4 5 33 
67 4 4 4 4 4 4 4 4 34 
68 4 4 5 4 4 5 4 4 34 
69 4 4 5 4 4 5 4 4 34 
70 4 4 4 4 4 4 4 4 34 
71 4 4 4 4 4 5 5 4 35 
72 3 3 3 3 4 4 5 4 35 
73 3 3 3 3 4 4 5 4 35 
74 4 4 4 5 4 5 4 4 35 
75 4 4 4 5 4 5 4 4 35 
76 3 3 2 3 5 5 4 4 35 
77 4 4 4 5 5 4 4 4 35 
78 4 4 4 5 5 5 4 4 35 
79 4 4 4 4 4 4 4 4 35 
80 4 4 4 4 4 4 4 4 35 
81 4 4 4 4 4 4 4 4 35 
82 4 4 5 5 5 4 4 4 35 
83 4 4 5 5 4 5 4 4 35 
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84 4 4 5 5 4 4 5 4 35 
85 4 4 5 4 4 4 5 4 35 
86 4 4 5 4 4 4 5 5 35 
87 4 4 4 4 4 5 5 4 35 
88 4 4 4 4 4 5 5 5 35 
89 4 4 4 5 4 5 5 4 35 
90 4 4 5 5 5 5 4 4 35 
91 4 4 5 5 4 5 4 4 35 
92 4 4 4 5 5 5 5 4 35 
93 4 4 5 5 4 5 4 4 35 
94 4 5 5 4 5 5 4 4 35 
95 4 4 5 4 4 5 5 5 36 
96 4 4 5 4 5 5 5 4 36 
97 5 5 4 5 5 5 5 4 37 
98 5 4 5 5 5 5 4 4 37 
99 4 5 5 5 5 5 4 4 37 
100 4 4 5 4 5 5 4 5 37 
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No ly1 ly2 ly3 ly4 ly5 ly6 loy intention 
1 3 3 3 3 3 4 19 
2 4 4 2 4 4 4 22 
3 4 4 4 3 3 4 22 
4 4 4 4 4 4 2 22 
5 4 4 4 4 2 4 22 
6 4 4 4 2 4 4 22 
7 4 4 3 4 4 4 23 
8 4 4 3 4 4 4 23 
9 4 4 4 3 4 4 23 
10 4 4 4 3 4 4 23 
11 4 4 4 3 4 4 23 
12 4 4 4 3 4 4 23 
13 4 4 4 4 4 4 24 
14 4 4 4 4 4 4 24 
15 4 4 4 4 4 4 24 
16 4 4 4 4 4 4 24 
17 4 4 4 4 4 4 24 
18 4 4 4 4 4 4 24 
19 4 4 4 4 4 4 24 
20 4 4 4 4 4 4 24 
21 4 4 4 4 4 4 24 
22 4 4 4 4 4 4 24 
23 4 4 4 4 4 4 24 
24 4 4 3 4 4 4 23 
25 4 4 4 4 4 4 24 
26 4 4 4 4 4 4 24 
27 4 4 4 4 4 4 24 
28 4 4 4 5 5 4 26 
29 4 4 4 4 5 5 26 
30 4 4 3 4 5 5 25 
31 4 4 3 4 5 5 25 
32 4 4 4 4 5 5 26 
33 4 4 4 5 5 4 26 
34 4 4 5 5 5 3 26 
35 4 4 5 5 5 4 27 
36 4 5 5 5 5 3 27 
37 4 5 5 5 5 3 27 
38 4 4 5 5 5 4 27 
84 
 
 
 
39 4 4 5 5 5 4 27 
40 4 4 5 5 5 5 28 
41 5 5 5 5 3 4 27 
42 4 4 4 5 5 5 27 
43 4 4 5 5 5 5 28 
44 4 3 4 5 5 5 26 
45 4 5 5 5 3 5 27 
46 5 5 5 5 4 4 28 
47 4 5 5 5 5 4 28 
48 4 5 4 5 4 5 27 
49 4 4 5 4 5 4 26 
50 5 5 5 4 5 4 28 
51 5 4 5 4 5 5 28 
52 5 5 5 5 5 5 30 
53 5 5 4 4 5 5 28 
54 5 5 4 5 4 5 28 
55 5 5 4 5 4 5 28 
56 5 4 5 4 5 5 28 
57 5 5 4 4 5 5 28 
58 5 4 4 5 5 5 28 
59 5 5 4 4 5 5 28 
60 4 4 5 5 5 5 28 
61 4 4 4 5 5 5 27 
62 5 5 4 4 5 5 28 
63 5 5 4 4 5 5 28 
64 5 5 5 4 4 5 28 
65 5 5 5 4 4 5 28 
66 5 5 4 4 5 5 28 
67 5 5 5 4 4 5 28 
68 5 5 5 4 5 4 28 
69 5 5 5 5 5 4 29 
70 5 5 5 5 5 5 30 
71 5 5 4 4 4 5 27 
72 5 5 5 5 5 5 30 
73 4 4 5 5 5 5 28 
74 5 5 5 5 4 5 29 
75 5 5 5 4 5 5 29 
76 5 5 5 4 5 5 29 
77 5 5 5 4 5 5 29 
78 5 5 5 4 5 5 29 
79 5 5 4 4 5 5 28 
80 5 5 5 5 4 5 29 
81 5 5 5 5 4 5 29 
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82 5 5 5 5 4 5 29 
83 5 5 5 5 4 5 29 
84 5 5 5 5 4 5 29 
85 5 5 5 5 4 5 29 
86 5 5 5 5 4 5 29 
87 5 5 4 5 5 5 29 
88 5 5 5 5 5 5 30 
89 5 5 5 5 5 5 30 
90 5 5 5 5 5 5 30 
91 5 5 5 5 5 5 30 
92 5 5 5 5 5 5 30 
93 5 5 5 5 5 5 30 
94 5 5 5 5 5 5 30 
95 5 5 5 5 5 4 29 
96 5 5 5 5 4 5 29 
97 5 5 5 5 5 5 30 
98 5 4 4 4 4 4 25 
99 4 4 4 4 5 4 25 
100 5 5 5 5 5 5 30 
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Lampiran 4 
Pengolahan Data 
Descriptives 
Frequencies 
Statistics 
 jk th angk prodi produk other name sites alasan 
N 
Valid 100 100 100 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 0 0 0 
 
Frequency Table 
Jk 
 Frequency Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
1 57 57.0 57.0 57.0 
2 43 43.0 43.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
th angk 
 Frequency Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
1 29 29.0 29.0 29.0 
2 28 28.0 28.0 57.0 
3 34 34.0 34.0 91.0 
4 9 9.0 9.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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prodi 
 Frequency Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
1 44 44.0 44.0 44.0 
2 31 31.0 31.0 75.0 
3 25 25.0 25.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
produk 
 Frequency Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
1 12 12.0 12.0 12.0 
2 46 46.0 46.0 58.0 
3 14 14.0 14.0 72.0 
4 27 27.0 27.0 99.0 
5 1 1.0 1.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
other 
 Frequency Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 74 74.0 74.0 74.0 
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2 26 26.0 26.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
name sites 
 Frequency Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
0 26 26.0 26.0 26.0 
1 39 39.0 39.0 65.0 
2 14 14.0 14.0 79.0 
3 9 9.0 9.0 88.0 
4 8 8.0 8.0 96.0 
5 4 4.0 4.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
alasan 
 Frequency Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
0 26 26.0 26.0 26.0 
1 43 43.0 43.0 69.0 
2 8 8.0 8.0 77.0 
3 4 4.0 4.0 81.0 
4 7 7.0 7.0 88.0 
5 12 12.0 12.0 100.0 
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Total 100 100.0 100.0  
 
 
Reliability 
[DataSet4]  
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
*reliabilitas E servqual 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.791 .926 8 
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Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
esq1 4.11 .469 100 
esq2 4.05 .520 100 
esq3 4.06 .528 100 
esq4 4.06 .565 100 
esq5 4.20 .603 100 
esq6 4.20 .586 100 
esq7 4.12 .456 100 
eservqual 28.80 2.934 100 
 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 esq1 esq2 esq3 esq4 esq5 esq6 esq7 eservqual 
esq1 1.000 .764 .666 .622 .528 .470 .505 .816 
esq2 .764 1.000 .798 .608 .548 .497 .358 .828 
esq3 .666 .798 1.000 .664 .596 .483 .347 .829 
esq4 .622 .608 .664 1.000 .676 .512 .442 .830 
esq5 .528 .548 .596 .676 1.000 .686 .316 .811 
esq6 .470 .497 .483 .512 .686 1.000 .477 .764 
esq7 .505 .358 .347 .442 .316 .477 1.000 .607 
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eservqual .816 .828 .829 .830 .811 .764 .607 1.000 
 
 
 
Validitas esqual 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
esq1 53.49 30.151 .787 . .765 
esq2 53.55 29.644 .797 . .760 
esq3 53.54 29.564 .797 . .759 
esq4 53.54 29.241 .796 . .756 
esq5 53.40 29.051 .771 . .755 
esq6 53.40 29.515 .717 . .761 
esq7 53.48 31.383 .555 . .780 
eservqual 28.80 8.606 1.000 . .895 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
57.60 34.424 5.867 8 
 
 
Reliability 
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Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
 
*reliabilitas customer satisfaction 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.730 .849 9 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
cs1 3.81 .506 100 
cs2 3.76 .534 100 
cs3 3.87 .734 100 
cs4 3.87 .677 100 
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cs5 3.75 .672 100 
cs6 3.89 .751 100 
cs7 3.83 .667 100 
cs8 3.89 .490 100 
customersat 30.92 3.332 100 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 cs1 cs2 cs3 cs4 cs5 cs6 cs7 cs8 
cs1 1.000 .651 .558 .399 .274 .104 .023 .037 
cs2 .651 1.000 .538 .528 .338 .185 .083 .052 
cs3 .558 .538 1.000 .515 .404 .377 .161 .297 
cs4 .399 .528 .515 1.000 .483 .449 .197 .078 
cs5 .274 .338 .404 .483 1.000 .625 .512 .222 
cs6 .104 .185 .377 .449 .625 1.000 .607 .351 
cs7 .023 .083 .161 .197 .512 .607 1.000 .498 
cs8 .037 .052 .297 .078 .222 .351 .498 1.000 
customersat .362 .415 .574 .546 .726 .691 .607 .390 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
cs1 57.78 38.052 .410 .506 .720 
cs2 57.83 37.476 .476 .528 .714 
cs3 57.72 34.992 .615 .561 .692 
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cs4 57.72 35.658 .588 .476 .698 
cs5 57.84 34.661 .727 .578 .685 
cs6 57.70 34.253 .689 .596 .683 
cs7 57.76 35.922 .563 .574 .701 
cs8 57.70 38.313 .382 .342 .722 
customersat 30.67 11.112 .840 .742 .810 
 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
61.59 40.871 6.393 9 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
 
*reliabilitas loyalty intention 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.776 .871 7 
 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
loy1 4.48 .522 100 
loy2 4.48 .541 100 
loy3 4.41 .653 100 
loy4 4.39 .650 100 
loy5 4.47 .627 100 
loy6 4.50 .611 100 
loyalitas 26.73 2.538 100 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 loy1 loy2 loy3 loy4 loy5 loy6 loyalitas 
loy1 1.000 .822 .514 .336 .261 .570 .800 
loy2 .822 1.000 .553 .410 .192 .428 .780 
loy3 .514 .553 1.000 .524 .290 .240 .744 
loy4 .336 .410 .524 1.000 .339 .292 .702 
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loy5 .261 .192 .290 .339 1.000 .277 .569 
loy6 .570 .428 .240 .292 .277 1.000 .654 
loyalitas .800 .780 .744 .702 .569 .654 1.000 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
loy1 48.98 21.798 .759 . .740 
loy2 48.98 21.777 .732 . .741 
loy3 49.05 21.260 .678 . .737 
loy4 49.07 21.561 .627 . .744 
loy5 48.99 22.535 .477 . .762 
loy6 48.96 22.079 .577 . .752 
loyalitas 26.73 6.442 1.000 . .794 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
53.46 25.766 5.076 7 
 
 
Regression 
 
Uji Regresi Berganda 
Variables Entered/Removed
a
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Model Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 
customersat, 
eservqual
b
 
. Enter 
 
a. Dependent Variable: loyalitas 
b. All requested variables entered. 
 
 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .774
a
 .600 .591 1.623 
 
a. Predictors: (Constant), customersat, eservqual 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 382.343 2 191.171 72.616 .000
b
 
Residual 255.367 97 2.633   
Total 637.710 99    
 
a. Dependent Variable: loyalitas 
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b. Predictors: (Constant), customersat, eservqual 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 7.473 1.634  4.573 .000 
eservqual .240 .106 .277 2.259 .026 
customersat .400 .093 .525 4.277 .000 
 
a. Dependent Variable: loyalitas 
Regression 
Asumsi Klasik 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 
customersat, 
eservqual
b
 
. Enter 
 
a. Dependent Variable: loyalitas 
b. All requested variables entered. 
 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Std. Error of Change Statistics 
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Square the Estimate R Square 
Change 
F Change df1 
1 .774
a
 .600 .591 1.623 .600 72.616 2 
 
 
a. Predictors: (Constant), customersat, eservqual 
b. Dependent Variable: loyalitas 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 382.343 2 191.171 72.616 .000
b
 
Residual 255.367 97 2.633   
Total 637.710 99    
 
a. Dependent Variable: loyalitas 
b. Predictors: (Constant), customersat, eservqual 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Correlation
s 
B Std. Error Beta Zero-order 
1 
(Constant) 7.473 1.634  4.573 .000  
eservqual .240 .106 .277 2.259 .026 .724 
customersat .400 .093 .525 4.277 .000 .761 
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UJI MULTIKOLONIERITAS 
Coefficientsa 
Model Correlations Collinearity Statistics 
Partial Part Tolerance VIF 
1 
(Constant)     
Eservqual .224 .145 .274 3.644 
customersat .398 .275 .274 3.644 
a. Dependent Variable: loyalitas 
 
 
 
Collinearity Diagnostics
a
 
Model Dimension Eigenvalue Condition 
Index 
Variance Proportions 
(Constant) eservqual Customersat 
1 
1 2.992 1.000 .00 .00 .00 
2 .007 21.156 .98 .05 .10 
3 .002 43.431 .02 .95 .90 
 
a. Dependent Variable: loyalitas 
 
Residuals Statistics
a
 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 22.73 30.65 26.73 1.965 100 
Std. Predicted Value -2.033 1.992 .000 1.000 100 
Standard Error of 
Predicted Value 
.169 .755 .265 .095 100 
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Adjusted Predicted Value 23.00 30.97 26.73 1.959 100 
Residual -5.645 4.229 .000 1.606 100 
Std. Residual -3.479 2.606 .000 .990 100 
Stud. Residual -3.579 2.626 -.001 1.008 100 
Deleted Residual -5.975 4.294 -.002 1.667 100 
Stud. Deleted Residual -3.822 2.711 -.004 1.028 100 
Mahal. Distance .081 20.454 1.980 2.765 100 
Cook's Distance .000 .249 .013 .036 100 
Centered Leverage Value .001 .207 .020 .028 100 
 
a. Dependent Variable: loyalitas 
 
 
 
Charts 
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Regression 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 
customersat, 
eservqual
b
 
. Enter 
 
a. Dependent Variable: LN 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .307
a
 .094 .038 .96429 
 
a. Predictors: (Constant), customersat, eservqual 
b. Dependent Variable: LN 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 3.099 2 1.550 1.667 .205
b
 
Residual 29.755 32 .930   
Total 32.855 34    
 
a. Dependent Variable: LN 
b. Predictors: (Constant), customersat, eservqual 
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UJI HETEROSKEDASTISITAS 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -5.909 2.770  -2.133 .041 
eservqual .097 .108 .176 .899 .375 
customersat .069 .075 .178 .913 .368 
 
a. Dependent Variable: LN 
 
 
Residuals Statistics
a
 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value -1.1904 -.1941 -1.0218 .30192 35 
Residual -1.73837 1.47762 .00000 .93550 35 
Std. Predicted Value -.558 2.742 .000 1.000 35 
Std. Residual -1.803 1.532 .000 .970 35 
 
a. Dependent Variable: LN 
NPar Tests 
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UJI NORMALITAS 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardize
d Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 1.60607135 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .085 
Positive .063 
Negative -.085 
Kolmogorov-Smirnov Z .847 
Asymp. Sig. (2-tailed) .469 
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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